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Introduzione generale 


Il titolo del progetto, ovvero “L’identità del prodotto alimentare”, 
necessita di alcune precisazioni: nella sfera del design della comunicazione 
e del marketing, per identità (visiva) si intende comunemente un sistema 
di segni, organizzato in funzione della comunicazione, che permette 
di identificare e individuare un soggetto. In linea di massima si può 
affermare che il concetto di identità è affine a quello di immagine 
coordinata. Al contrario, parlando di identità in termini generali, si fa 
riferimento ad un ambito decisamente più ampio e meno controllabile. 
Ammesso che il progetto di comunicazione sia un ritratto fedele degli 
elementi riconoscibili dell’identità, sarà nel migliore dei casi il frutto 
di una selezione e dunque di una sintesi. 

La scelta deltermine “identità” è motivata da una supposizione 
che si è tentato di dimostrare nei capitoli successivi: la decisiva influenza 
da parte del design della comunicazione, a seguito dell’avvento della 
produzione industriale e della grande distribuzione, sull’identità intrinseca 
del prodotto alimentare. Il principale oggetto di ricerca riguarda dunque 
le modalità attraverso le quali è mutato il modo di concepire il prodotto 
alimentare ed i riti ad esso connessi (esperienza, acquisto, preparazione, 
consumo). La struttura del progetto è organizzata di conseguenza. 

Il primo capitolo riguarda le origini del self-service e successivamente 
del supermarket, altempo stesso nuovi protagonisti del paesaggio urbano 
e macchine predisposte alla direzione dei percorsi interni e all’organizzazione 
dei prodotti in favore della visibilità. Per la prima volta il cliente si rapporta 
autonomamente al prodotto e ha la possibilità di recarsi in un solo luogo 
per effettuare ogni acquisto. A differenza del mercato o del bazar 
il supermarket è un luogo unitario, al suo interno non convivono 
entità differenti. Tale percezione è accresciuta dal sistema coerente 
di comunicazione del punto vendita, sempre più complesso e coordinato. 

Il ruolo dei prodotti in questo contesto è quello di caratterizzare 

il punto vendita attraverso la loro reciproca relazione. Ne consegue 

una omologazione generalizzata, amplificata dalla disposizione seriale 

e dalla vicinanza di prodotti senza alcun legame tra di loro. Il supermercato 
diviene il luogo di un rito sociale il cui carattere spettacolare è determinato 
dalle componenti d’intrattenimento (promozioni, lotterie, musica), mentre 
i prodotti ne costituiscono la scenografia. Il prodotto esibito perde la sua 
singolarità e si presenta come frammento di un mosaico. Il design 

e il progetto di comunicazione intervengono a vari livelli: innanzitutto 

per quanto riguarda il nome, dunque l’architettura, l'insegna e gli interni 
del punto vendita, la disposizione dei prodotti, e ancora negli artefatti 
segnaletici, promozionali e pubblicitari del negozio. 

Per poter essere immesso in questo sistema il prodotto deve 
essere confezionato e ripartito, in maniera tale da favorire il trasporto, 
la conservazione e l'esposizione. Ne consegue un’identificazione 
tra contenuto e contenitore. Perché il prodotto possa emergere 
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Pagina precedente: Etichetta per pere 
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www.flickr.com/photos/boston_public_ 
library/4563288932/ 


dall’omologazione causata dalla serialità industriale, si fanno sempre 

più preponderanti le funzioni comunicative ed emozionali delle confezioni 
e della pubblicità. Esse divengono il veicolo di una narrazione coerente 
che coinvolge sia gli elementi visuali che quelli testuali, e nel caso degli 
spot video o audio anche quelli sonori. Il luogo della narrazione, secondo 
ambito di ricerca, coincide conlo spazio della messa in scena contenuto 
nell’artefatto promozionale o nella confezione, che proprio in funzione 
della sua conversione comunicativa, si può considerare packaging a tutti 
gli effetti. Nel caso specifico del prodotto alimentare, gli elementi chiave 

di tale messa in scena sono la raffigurazione del prodotto-contenuto 

e la rappresentazione dell’origine; essi favoriscono un racconto che 

fada contraltare all'apparenza neutrale e asettica della grande distribuzione. 
Ne emerge una idealizzazione in cui l’origine del prodotto è ripresa 

in funzione di un generale senso di storicità, tradizionalità e naturalità, 
oppure un immaginario basato sui vantaggi arrecati dal prodotto, sulla sua 
desiderabilità o su di un sistema di valori costituito a partire dai bisogni 
del consumatore. 

Pertanto l’esito più evidente in termini di ridefinizione di identità 
dell’alimento è la sua decontestualizzazione. Se il design e il progetto 
di comunicazione hanno contribuito notevolmente ad eclissare l’aspetto 
rituale e culturale del cibo, omettendone la sua dimensione territoriale, 
si rivela necessario, alla luce di una rinvigorita coscienza di tali tematiche, 
individuare all’interno della disciplina le basi per un approccio differente. 
È auspicabile che aleune modalità di comunicazione del prodotto di massa 
siano riconvertite al fine di valorizzare realtà specifiche, attraverso una 
narrazione fondata sul contesto produttivo dell’alimento, il più profondo 
ambito di appartenenza di quest’ultimo. 

Da questo punto di vista è necessario che il luogo della produzione, 
terzo ambito di ricerca, possegga alcune peculiarità riguardanti ad esempio 
le caratteristiche del prodotto, la storia dell’azienda, le specificità 
del territorio. È stato scelto dunque un caso studio che avesse i requisiti 
necessari per consentire una narrazione che coinvolgesse a pieno 
la realtà produttiva. Il molino artigianale Dibenedetto è un piccolo opificio 
aconduzione familiare, situato ad Altamura in provincia di Bari. La sua 
struttura ed il processo produttivo sono rimasti pressoché immutati 
dalla fondazione, che risale agli anni’50. L'azienda si occupa di produzioni 
correnti come il cibo biologico ed è connessa ad associazioni che 
promuovono la dimensione culturale dell’alimento (Slow Food). Il progetto 
di comunicazione per un'impresa di questo tipo è l’occasione per proporre 
un modello che abbia come caratteristiche l’attualità, la consapevolezza 
e la territorialità. Perciò non è soltanto e principalmente attraverso 
gli artefatti canonici del prodotto alimentare (packaging, pubblicità) 
che è possibile intervenire, ma l’impiego dei new media (sito web, social 
network) può permettere un effettivo dialogo con il consumatore e far sì 
che i contenuti abbiano un valore divulgativo. 


1 Illuogo dell’esibizione. 
Evoluzione del supermarket 
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L'alimentazione, ambito centrale della vita dell’uomo, possiede, 
oltre alla basilare funzione nutritiva, un non trascurabile aspetto rituale. 
Il prodotto alimentare stringe un legame con il suo contesto, definibile 
come luogo d’origine, ambiente e metodo di produzione, stile di vita 0, 
come si direbbe oggi, modello di consumo; un contesto che abitualmente 
chiamiamo tradizionale. L’alimento stesso è veicolo culturale 
ed è in quest'ottica che se ne deduce il potenziale comunicativo. 


Il cibo è cultura perché ha inventato e trasformato il mondo. È cultura 
quando si produce, quando si prepara, quando si consuma. E il frutto 
della nostra identità e uno strumento per esprimerla e comunicarla.* 


Oggigiorno, al di là di pratiche saltuarie e di alcuni esperimenti 
in controtendenza, il legame con il contesto, inteso nell'accezione 
precedente, risulta reciso. Non è facile tracciare i percorsi che hanno 
condotto a questa scissione poiché le diverse cause interessano 
lo sviluppo del sistema attuale nella sua totalità. Tuttavia la distribuzione 
di massa, e in particolare l'interazione con i consumatori attraverso 
il supermarket, si pongono come crocevia delle diverse spinte sociali, 
culturali e tecniche connesse alle più specifiche innovazioni in campo 
di design e comunicazione. Ciò permette di considerare il supermarket 
un pertinente campo di indagine. 

Il vuoto di “appartenenza” del prodotto alimentare è colmato da una 
nuova relazione, adesso rivolta verso due contesti distinti ma correlati: 
il supermarket, luogo fisico del prodotto e illuogo immaginario che 
si esplicita attraverso l'involucro e la pubblicità. Entrambi sono 
caratterizzati da un rapporto ambivalente nei confronti della tradizione 
e dal ruolo centrale svolto dal design nelle sue molteplici accezioni. 

Il supermarket, «elemento integrante del concetto di modernità»?, 

è il contesto analizzato di seguito; esso ha la duplice funzione di esibire 

i prodotti e di favorirne l’acquisto. L'influenza tra supermarket e prodotti 

è reciproca: da una parte il supermarket si conforma come spazio della 
messa in scena, assumendo la neutralità come cifra identitaria ed esaltando 
di conseguenza la quantità e la varietà degli articoli; dall’altra i prodotti, 
attraverso l’involucro, si riconfigurano con lo scopo di ottenere voce 

e visibilità nella nuova disposizione al contempo ripetitiva e multiforme. 

Il supermarket modifica gli aspetti culturali della spesa, esso si frappone 
trail consumatore e tutto ciò che sta dietro al prodotto, alterandone 


1 Massimo Montanari, cit. in Design Per, Alimenti grafici, catalogo dell'evento, Bologna, 5-9 
ottobre 2010, p. 10. 


2 Emanuela Scarpellini, La spesa è uguale per tutti. L'avventura dei supermercati in Italia, 
Venezia, Marsilio, 2007, p. 107. 
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[La famiglia Muzak] scopri il suo primo 
supermarket un sabato sera în cuèù un ingorgo 
rallentò l’auto di quarta mano. I tre piccoli 
Muzak scorsero un bagliore în fondo alla 
strada e urlarono all’unisono «Fuoco!» 

Il papà condusse l’auto fuori dal traffico 
e parcheggio. Essi sgomitarono tra la folla 
sulmarciapiede per rimanere înfine a bocca 
aperta. Il bagliore proveniva dai riflettori 
bianchi e rossi che illuminavano un edificio 
quadrato ad un piano, bianco e dal design 
modernistico. La facciata în vetro laminato, 
alta due metri, era ricoperta di striscioni 
che annunciavano: «Grande inaugurazione 
del Supermarket». Ghirlande dì bandiere 
svolazzavano sul tetto affusolato; e insegne 
multicolore alneon risplendevano 
dalla torre triangolare. [...] 

Glì interni erano un tripudio di lucî 
bianche scintillanti. In fondo ad un lato 
dell’edificio brillava il vetro luccicante 
elosmalto bianco dello scompartimento 
carni più lungo che la mamma avesse mai 
visto. Attraversando l’entrata delnegozio 
siestendeva un’enorme esposizione 
difrutta e verdura. [...] 

L’immenso edificio era completamente 
pieno di alimenti, pile dopo pile - tonnellate 


w 


dialimenti, pareva alla mamma. - [...] 

Ilnegozio era affollato da un migliaio 
di clienti. Con gli occhi sgranati, è piccoli 
facevano strada varcando ìi verdi tornelli 
girevoli dì metallo, e allora capitarono 
alcune cose - barrette di gelato gratuite 
ricoperte di cioccolato, sigarette per papà, 
un fiore tagliato per lamammia. [...] 

«Guarda, papà,» strillava la signora 
Muzak, «Il mio caffe! Solo tredici centesimi! 
Non l’ho mai acquistato a meno di diciannove 
centesimi da Schmaltz’s. Magari dovrei 
prenderne una libbra.» Il papà sventolava 
le sue sigarette calorosamente. «Forse 
dovresti prenderne due libbre. O tre.» 

[Da allora] ogni venerdì o sabato 
il papà accompagna la mamma al nuovo 
supermarket che dista tre miglia. Qualche 
volta [cì porta anche] la signora Grensci 
del piano di sopra che non [guida] lauto. 


«[the Muzaks] discovered their first supermarket one Saturday 
night when a traffic jam slowed up their fourth-hand automobile. 
The three Muzak children saw a glare of light down the street and 
simoultaneously shouted, “Fire!” Poppa Muzak maneuvered the 
car out of traffic and parked. They elbowed through the sidewalk 
crowds, to stand finally with mouths agape. The glare came from 
red and white floodlights illuminating a square one-story white 
building of modernistic design. Its seventy-five foot plate-glass 
front was covered with banners announcing: “Supermarket Grand 
Opening.” Strings of pennants fluttered on the streamlined roof; 
and multicolored neon signs flamed from the triangular tower.[...] 
the interior was a blaze of brilliant white light. Down one side of 
the building glittered the sparkling glass and white enamel of the 


- acres of it, it seemed to momma. [...] The store was jammed 

with a thousand customers. Big-eyed, the little Muzaks led the 

way through clicking green metal turnstiles, and things began 
happening to them - free chocolate-coated ice-cream bars for the 
children, cigarettes for Poppa Muzak, a cut flower for momma. [....] 
‘Look, poppa, [Mrs. Muzak] cried. ‘My coffee! Only thirteen cents! 
Never did I buy it cheaper than nineteen cents at Schmaltz’s. Maybe 
I should get a pound’ Poppa waved his cigarettes expansively. 
“Maybe two pounds you should get. Or three [...] Every Friday 

or Saturday poppa [drives] momma three miles to the new 
supermarket. Often, they [take] Mrs. Grensci, who lives in the flat 
above them and [has] no automobile.»; 

Craig Davidson, “What about Supermarkets?”, Saturday Evening Post, 


211, 17 settembre 1988, p.23.; cit. in Richard W. Longstreth, The Drive- 
In, the Supermarket, and the Transformation of Commercial Space in 
Los Angeles, 1914 - 1941, Cambridge, MIT Press, 1999, pp. 77-78. 


longest meat case Momma Muzak had ever seen. Across the front of 
the store spread a monster display of fresh fruits and vegetables. [...] 
The huge building was completely filled with pile after pile of foods 
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Pagina precedente: 1. Super Giant 
supermarket, Rockville, Maryland, 
Life, 1964. 

2. primo Self-service Piggly Wiggly 
a Memphis, 1917. 
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la catena di senso. La grande distribuzione influenza i consumatori: 
il supermarket si presenta uno come spazio percorribile senza impedimenti, 
attuando al contempo delle strategie per dirigere silenziosamente i flussi. 

Il punto vendita diventa luogo di ritrovo per la comunità, sostituendo 
la piazza, il mercato e le relative consuetudini con lo spettacolo del 
consumo, la festa, l’intrattenimento. Ciò è facilmente riscontrabile 
nelle forme attuali della distribuzione: gli ipermercati dotati di sale 
cinematografiche, l'interazione coni promoter, i ristobar. La grande 
distribuzione alterala città, dalla quale scompaiono a poco a poco 
le botteghe dei produttori e i piccoli empori. 

L'avvento dei grandi magazzini tra la fine del XIX secolo e l’inizio 
del XX ha modificato la comunicazione, la presentazione, la progettazione 
ed in fin dei conti l'essenza stessa dell’oggetto d’uso; il sistema self-service 
e il supermarket hanno fatto lo stesso per il prodotto di consumo.* Si può 
sottolineare inoltre come il supermarket stesso appartenga alla sfera 
del design, essendo un progetto a tutti gli effetti: brevettato, replicabile, 
connesso ad un sistema seriale di produzione e distribuzione. 

La seguente indagine ha per oggetto la nascita e l'evoluzione 
del supermarket: da un lato si evidenziano gli sviluppi che riguardano 
l'ambito del design e della comunicazione, dall’altro gli aspetti socio- 
culturali da essi determinati e ad essi connessi. Si introduce innanzitutto 
il sistema self-service, brevettato nel 1917 a Memphis da Clarence Saunders. 
Dunque si analizzano i singoli fattori di innovazione che hanno avuto luogo 
soprattutto in California. Il successivo oggetto di studio riunisce 
le diverse novità in unico punto vendita: si tratta del King Kullen, 
considerato il primo supermarket, avviato nel 1980 alla periferia di New 
York. Dopo aver affrontato lo sviluppo iniziale del modello negli Stati Uniti 
si osserva l'applicazione in altri contesti. Il caso preso in esame è quello 
del primo self-service Sainsbury's, inaugurato nel 1950 nel Regno Unito. 
Ciò che rende il caso degno di nota è la politica consapevole nei confronti 
del design e della comunicazione. La lunga storia della catena permette 
inoltre di esaminare gli effetti del supermarket rispetto al modello 
precedente. Infine si approfondisce il tardo e improvviso avvento 
del supermarket in Italia. Il nuovo sistema distributivo è importato 
direttamente dagli Stati Uniti e, nel più ampio contesto del miracolo 
economico, viene assunto come simbolo di un nuovo stile di vita orientato 
ai consumi. Le peculiarità della realtà italiana fanno sì che il confronto, 
avolte aspro, tra progresso e tradizione, metta in luce la complessità 
del rapporto tra alimentazione, consumo e società. 

La maggiore difficoltà dell’analisi risiede nell’assenza di una bibliografia 
specifica che affrontila storia del supermarket non soltanto da un punto 
di vista economico e gestionale. I testi principali a cui si fa riferimento sono: 
The Super Market di M. M. Zimmerman (1955), che affronta l’evoluzione 
del supermarket negli Stati Uniti considerando anche 
gli aspetti riguardanti il design degli interni, la pubblicità e la promozione; 
The Drive-In, the Supermarket, and the Transformation of Commercial 
Space în Los Angeles, 1914 - 1941 di Richard W. Longstreth (1999), 
che tratta gli esperimenti californiani con uno sguardo rivolto 
principalmente all’architettura e all’urbanistica; The Best Butter 
in the World di Bridget Williams, storia che copre l’arco di più di un secolo 
della catena inglese Sainsbury's, congiuntamente ai materiali presenti 
nell’archivio on-line Sainsbury (http://www.museumindocklands.org. 
uk/English/Collections/CollectionsOnline/SainsburyArchive/); infine 
Comprare all'americana di Emanuela Scarpellini (2001), un’articolata 
ricerca che ha come oggetto l'avvento dei supermarket in Italia. 


Cfr. Maurizio Vitta, Il progetto della bellezza, Torino, Einaudi, 2001, pp. 189 ss. 
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Laragione che ha spinto 
Saunders a scegliere 

il simpatico nome Piggly 
Wiggly rimane un mistero. 
[...]Unastoria racconta 
che mentre era su un treno, 
osservò dal finestrino 
alcuni matialini che si 
agitavano per scappare 

da un recinto, fu così che 
gli sovvenne questa rima.” 


3. Marchio Piggly Wiggly. 


1.2 Piggly Wiggly 


Il modello self-service non è stato il frutto di una lenta evoluzione 
dei sistemi di vendita al dettaglio e nemmeno il risultato di un'esplosione 
di autonomia da parte dei consumatori, bensì una vera e propria 
invenzione con tanto di brevetto. Essa infatti non consisteva nella semplice 
assegnazione ai clienti di un compito dovuto un tempo ai commessi 
(“Help yourself!”); implicava invece una serie di innovazioni tecniche 
che coinvolgevano la rete dei produttori, la struttura dei punti vendita, 
l’organizzazione degli spazi, il rinnovo delle mansioni e non da ultimo 
il confezionamento e la presentazione dei prodotti. 


Piggly Wiggly®, il primo vero negozio di alimentari self-service d'America, 

fu fondato nel 1916 a Memphis, Tennessee, da Clarence Saunders. Nei negozi 
alimentari di allora, i clienti presentavano i loro ordini ai commessi che 
raccoglievano i prodotti dagli scaffali del negozio. Saunders, uomo brillante 

e innovativo, notò che questo metodo comportava uno spreco di tempo 

e di denaro, inventò dunque una soluzione senza precedenti che avrebbe 
rivoluzionato l’intera industria alimentare: egli sviluppò un sistema 

che permetteva ai clienti di servirsi da soli.$ 


Basato su esigenze economiche concrete, quali il denaro risparmiato 
grazie all’impiego di pochi commessi e la moltiplicazione del volume 
di vendita dell’esercizio,” il self-service ebbe unimmediato successo 
in quanto influiva direttamente sul prezzo degli articoli e sul tempo 
speso all’interno del negozio.8 

Nel brevetto del 1917 non sono molti i riferimenti alle confezioni 
dei prodotti: si fa cenno ad esempio alla necessità di un imballaggio 
conforme alla manipolazione da parte di numerosi individui, ma è già 
presente la volontà di attrarre il cliente attraverso la disposizione 
dei prodotti e la confezione stessa.? Oltre all’elencazione dei vari reparti 


«Piggly Wiggly®, America's first true self-service grocery store, was founded in Memphis, 
Tenn. in 1916 by Clarence Saunders. In grocery stores ofthat time, shoppers presented their 
orders to clerks who gathered the goods from the store shelves. Saunders, a fiamboyant and 
innovative man, noticed that this method resulted in wasted time and expense, so he came 
up with an unheard-of solution that would revolutionize the entire grocery industry: he 
developed a way for shoppers to serve themselves.»; 

“Piggly Wiggly: About Us”, http://www.pigglywiggly.com/about-us, ultimo accesso: agosto 
2010. 

Devices in Use for Self Selling”, The New York Times, 19 ottobre 1919, p. E10, http://query. 
nytimes.com/mem/archive-free/pdf?_r=1&res=9E0CE1DA1038EE32A2575AC1A9669D94 
6896D6CF, ultimo accesso: agosto 2010. 

Nonostante la paternità del self-service spetti senza dubbio a Saunders per il suo brevetto, 
vi è traccia di esperimenti simili risalenti allo stesso periodo, come ad esempio il negozio 
Alpha Beta; cfr. Rom J. Markin, The Supermarket: an Analysis of Growth, Development, and 
Change, Washington, Washington State University, 1968, p. 8. 


Clarence Saunders, “Self-Serving Store”, Brevetto n. 1.242.872, 1917, http://www.google. 
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(frutta, carne) e al posizionamento dei refrigeratori, nulla è dichiarato 4. Clarence Saunders, Brevetto per la vendita 
sulla disposizione degli articoli. Qualche delucidazione giunge da un coevo cb visione prospettica 

: ; . i È se el negozio, 1917. 
articolo del New York Times riguardante un self-service di Lockport i cui . Ù Dci | 

i i i i . . Pa 5. Primo Self-service Piggly Wiggly 

«scaffali sono organizzati in ordine alfabetico, incontrando la lettera ‘A° a Memphis, 1917. 
all’entrata del negozio, [...] ad esempio, sotto la ‘A’ ci sono l’ammoniaca, 6. Particolare della ricostruzione del primo 
gli asparagi, le albicocche, ecc».!° Non è però questo il caso del Piggly Wiggly, self-service Piggly Wiggly presso il Pink 


Palace di Memphis, fotografia di Russ 


dove gli articoli erano organizzati per classi. Ognuno di essi, circa seicento ili a 


nel 1916, aveva una price tag: un’etichetta che ne mostrava chiaramente 
il prezzo.! 

Più simili a delle grosse dispense che a delle lunghe mensole, i mobili 
contenitori in legno erano costituiti da numerose suddivisioni; di norma 
ognuna di queste era dedicata ad un prodotto in particolare, di cui molti 
esemplari erano impilati o disposti in fila. Tale disposizione fu in seguito 
uniformata tra i diversi punti vendita così che i clienti potessero trovare con 
facilità i prodotti indipendentemente dal negozio. A dodici anni di distanza, 
nel 1929, il Time attribuirà il successo della catena «in parte alla sua novità, 
in parte alle belle [neat] confezioni e ai larghi investimenti nella pubblicità 
che hanno reso la vendita alimentare una procedura quasi automatica.»!* 


ps) 
(GAM 


WH EAT l'ha Quakar Vate 


Pillsbury's 


com/patents?vid=1242872, ultimo accesso: agosto 2010. 


10 «[...] Shelves are indexed alphabetically, beginning with ‘A/ as one enters the store, [...] for 
instance, under ‘A’ there are ammonia, asparagus, apricots, &c.»; 
“A Self-Service Grocery”, The New York Times, 23 dicembre 1917, p. 40, http://query. 
nytimes.com/mem/archive-free/pdf?res=9503EEDD1E3BE03ABC4B51DFB467838C609 
EDE, ultimo accesso: agosto 2010. 

11 Modern Marvels: The Supermarket, History Channel, video trasmesso per la prima volta il 
15 novembre 2006. 

12 «[...] Partly because of its novelty, partly because neat packages and large advertising 
appropriations have made retail grocery selling almost an automatic procedure.»; 
“Piggly Wiggly Man”, Time, 25 febbraio 1929, http://www.time.com/time/magazine/ 
article/0,9171,880518,00.html, ultimo accesso: agosto 2010. 
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13 Super Market 


Nonostante il self-service rappresenti il nodo centrale della nascita 
del supermarket, numerosi altri fattori hanno contribuito a definirne 
il modello di distribuzione. Essi sono stati introdotti singolarmente 
in luoghi e tempi diversi prima di essere unificati in un solo punto vendita. 
Innanzitutto l’organizzazione in catene, il cui primo esempio risale 
alla Great American Tea Company, rinominata nel 1869 Great Atlantic 
& Pacific Tea Company e nota in seguito semplicemente come A&P. Tale 
organizzazione ha permesso una riflessione sulla struttura dello spazio 
e su di un'immagine che non fosse relativa ad un punto vendita 
in particolare, incoraggiando lo sviluppo di un modello generale. «L'A&P 
‘economy’ store ha rappresentato per la vendita al dettaglio quello che 
il Modello T di Henry Ford ha rappresentato per le automobili, 
introducendo sia la scala che la standardizzazione.»!8 
In effetti fu proprio la diffusione dell'automobile trala popolazione 
statunitense a permettere la traslazione dei punti vendita verso le periferie 
delle città. L’introduzione di un parcheggio riservato agli acquirenti 
ne è stata una diretta conseguenza. Inizialmente esso era adiacente 
ad un solo versante dell’edificio, mentre in seguito si estese tutt'intorno 
ad esso.!4 Lo spostamento verso la periferia è stato influenzato 
ulteriormente da un altro fattore: l’introduzione dei frigoriferi per uso 
domestico. L’avvento dei frigoriferi ha liberato il consumatore dall’obbligo 
quotidiano della spesa, riservando ad essa un paio di giorni a settimana. 
A parità di prezzo era possibile affittare un edificio molto più ampio 
in periferia piuttosto che al centro della città. È così che i punti vendita 
diventano improvvisamente vasti, vastità che si riflette direttamente 
sul volume dei prodotti in vendita, consentendo un forte abbattimento 7. Negozio A&P non identificato, 
dei costi per il consumatore. Risulta infine non trascurabile l'aumento i a New York City, primi 
della varietà degli articoli esposti, che inizialmente erano solo cibi aaa “ua d 
s a . . . N ì . 8. Negozio Ralphs, California, anni ‘80. 
in scatola. Quindi l'introduzione di prodotti freschi quali carni e verdure Pagiiapivosdoniea Wibustia silla uscite 
seguita dalla combinazione del self-service conla vendita al banco. Il passo del supermarket, anni ‘50. 
successivo di questa evoluzione è stato la convivenza di negozi con 
una gestione differente all’interno di un unico grande edificio, percepito 
dal consumatore come singola entità commerciale. 
Troviamo riunite queste innovazioni nel 1930, alla periferia di New KING KULLEN 
York, nel King Kullen fondato da Michael J. Cullen, un ex dipendente 


13 «A&P’s economy store format did for retailing what Henry Ford’s Model-T did for 
automobiles, introducing both scale and standardization.»; 
Paul B. Ellickson, The Evolution of the Supermarket Industry From A&P to Wal-Mart, 
Conferenza tenuta presso la Duke University, 20 dicembre 2007. 

14 Tale fenomeno ha una prima origine nei negozi drive-in e poi in particolare nella catena 
Ralphs ampiamente diffusa nel territorio di Los Angeles; per una analisi dettagliata cfr. 
Richard W. Longstreth, op. cit. 
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10. Primo negozio King Kullen, New York, 
1930. 

11, 12. Inserti pubblicitari King Kullen. 

Pagina seguente: 13. Michael J. Cullen. 


della catena Kroger. Nel pieno della Grande depressione, l’ampio parcheggio 
eiprezzi bassissimi (-13%) ne decretarono l'immediato successo. Il motto 

«Pile it high. Sell it low.» riassumeva esattamente la novità del modello: King 
Kullen permetteva un volume di vendita estremamente abbondante rispetto 


ai grocery stores dell’epoca e per favorirlo fu fatto largo uso del mezzo 
pubblicitario «sfavillante e pieno di superlativi.»!5 
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15 Nicole Perlroth,“The Consumer’s Temple”, Forbes, 30 marzo 2009, http://www.forbes. 
com/2009/04/30/1930s-advertising-innovation-business-supermarket.html, ultimo 


accesso: settembre 2010. 


16 Rom J. Markin, op. cît., p. 12. 
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Gli annunci di King Kullen, «contrari a ciò che qualunque pubblicitario PUBBLICITÀ E PROMOZIONI 
esperto avrebbe considerato un buon copy», apparvero rivoluzionari per 
l'epoca: essi occupavano due, a volte quattro intere facciate nei quotidiani 
locali.!” Una tipografia costituita da caratteri neri e corpi molto grandi 
“urlava” i prezzi vantaggiosi, motivo centrale della propaganda. Si faceva 
inoltre leva sull’ampiezza dei punti vendita King Kullen (non a caso il nome 
era stato ispirato dal film King Kong) . Le imponenti intestazioni erano 
spesso accompagnate da brevi editoriali in cui Mike Cullen si rivolgeva 
ai clienti in prima persona, raccontando la sua storia, la sua esperienza, 

i vantaggi della sua azienda edi suoi obbiettivi futuri. 

La pubblicità fu un essenziale motivo di successo anche per il Big Bear, 
negozio aperto nel 1932 a Elizabeth, nel New Jersey. Appare rilevante 
sottolineare il fatto che tra i costi generali del supermarket la pubblicità 
fosse seconda solo agli stipendi. In effetti la battaglia tra supermarket 
e catene si giocò in buona parte sulle pagine dei quotidiani. Nel 1933 
le catene richiesero e ottennero l’esclusione della pubblicità dei 
supermarket nei quotidiani. Big Bear puntò allora sulla distribuzione 
di un opuscolo di quattro facciate, formato quotidiano, nel raggio di 10 
miglia, in cui il messaggio pubblicitario assunse un tono quasi politico.!8 

Se durante il primo periodo il principale claim della pubblicità 
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riguardava prezzi, a partire dagli anni ‘40 gli annunci dei supermarket 14. Inserto pubblicitario Big Bear. 
cominciarono ad assumere un tono più pacato. La qualità e l'igiene 15. Esempio di annuncio pubblicitario 
educativo. 


dei prodotti furono i nuovi concetti da inculcare, nonostante l’enfasi 
sui prezzi non scomparisse mai del tutto. Si cercò inoltre di rivolgersi 
al target specifico delle casalinghe tramite la diffusione di ricette 


17 «[...] contrary to what any experienced advertising man would have considered good copy»; 
Max Mandell Zimmerman, The Super Market. A Revolution in Distribution, MeGraw-Hill 
Book Co., New York, 1955, p. 37. 


18 Ivi, pp.39-44. 
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Riuscite a immaginare 
come il pubblico 
risponderebbe 

adun tale negozio? [...] 
Sarebbe un tumulto. 
Sarei costretto 
achiamare la polizia 

e dovrei far entrare 
orde di clienti alla volta. 
Condurrei il popolo 
lontano dai dispendiosi 
luoghi della schiavitù 
verso ì prezzi economici 
della terra promessa.!? 


«Can you imagine how the public would respond to a store of this Micheal J. Cullen, lettera rivolta al vicepresidente di Kroger, con 
kind? [...] It would be a riot. I would have to call out the police and la proposta di un nuovo modello di negozio, quello che poi sarebbe 
t the public in so 


many at a time. I would lead the public out ofthe diventato il primo supermaket; la lettera non ottenne nessuna 


16. Vendita di elefanti come mezzo 
di promozione del supermarket. 


ÎÙ 


j co, ELEPHANT 
175005 
Gel4G GIR 38 


ON SALE DEL 


e suggerimenti riguardanti la spesa. La gestione della comunicazione 
passò allora nelle mani delle agenzie pubblicitarie che si basavano spesso 
su sondaggi e ricerche di mercato. Furono persino introdotti messaggi 
educativi sulla situazione del paese e sul contributo che la casalinga poteva 
offrire. 

Le promozioni si rivelarono un altro forte strumento di attrazione 
e gli operatori si ingegnarono parecchio dimostrando un’eccentrica vena 
creativa. Le trovate furono moltissime: dalle convenzionali inaugurazioni 
con omaggi gratuiti ai clienti, passando per le lotterie, l’uso di testimonial, 
fino alla vendita di elefanti o alle cerimonie nuziali celebrate 
nel supermercato. L’accresciuto volume di vendita implicava per King 
Kullen, oltre alla riduzione dei prezzi, anche una certa noncuranza 
nei confronti dell’esposizione: la merce in vendita infatti era esposta 
direttamente nei cartoni da ingrosso, in un'atmosfera (definita “homey” 
dallo stesso Cullen®°) non dissimile da quella degli attuali hard discount. 
Impressione confermata dalla compresenza nello stesso punto vendita 
di frutta e copertoni, di prodotti caseari e aspirapolvere. 


Alle casalinghe, stanche della Depressione, piaceva visitare i negozi 

per l'atmosfera bizzarra e circense che li caratterizzava; essa permetteva 
loro di liberare le emozioni represse, accumulate dalla tediosa monotonia 
dei giorni della Depressione.?! 


Una ricerca congiunta dello Smithsonian Institute e del Food 
Marketing Institute ha decretato nel 1980 che il King Kullen rappresenta 
il primo supermarket, definito come «self-service, diviso in reparti, abasso 
costo, che mette in vendita e commercializza grandi quantità di prodotti». 
Pare che il termine “supermarket” abbia avuto origine hollywoodiane 
dal momento che molte star del cinema possedevano dei negozi 
in California.?* Altri ritengono che il termine sia stato coniato dagli 
operatori della costa orientale, giunti in California per studiare i nuovi 
negozi.*3 Si ritiene inoltre che il termine sia comparso perla prima volta 
nel 1933 sulla rivista Chain Store Age, riferendosi al “one-stop-drive-in 
super market”. Quello stesso anno il termine fu adottato dalla catena Albers 
a Cincinnati. 


20 Richard W. Longstreth, op.cît., p. 121. 


21 «Depression weary housewives enjoyed visiting the markets, for the circusy, bizarre 
atmosphere that prevailed provided release for the suppressed emotions piled up within 
many women by the dreary monotony of depression days.»; 

“Food Retailing - A Restless, Ever Changing Business,” Progressive Grocer, ottobre 1952, p. 
334; cit. in Rom J. Markin, op. cit., p. 12. 
22 RomJ. Markin, op. cit., p. 12. 


28 Max Mandell Zimmerman, op. cit., p. 17. 
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Se, come abbiamo affermato, questi primi prototipi di supermarket LAYOUT DEL SUPERMARKET 
erano caratterizzati da un’organizzazione degli scaffali ed un’esibizione 
delle merci basate principalmente sul criterio della quantità, ben presto 
emersero studi approfonditi tesi all’ottimizzazione dello spazio, al risparmio 
di manodopera e soprattutto all’induzione all’acquisto. In quest’ultimo 
ambito si rese necessaria una comunione, a volte inconsapevole, 
tra architettura degli interni e design della comunicazione. Per di più, 
conla progressiva diffusione dei supermarket, si dovette provvedere 
alla costruzione di un’identità del punto vendita che non fosse 
semplicemente il risultato del mosaico costituito dall’insieme delle merci. 


Un negozio deve riflettere il pensiero immaginativo sia dell’operatore 

che dell’architetto. Il loro consapevole tentativo di fare un progetto su misura 
per una particolare comunità, località o tipologia di operazione è il primo 
passo per infondere personalità nella vendita. Oggigiorno la spesa alimentare 
è stata in larga misura semplificata e diretta tanto dall’industria del packaging, 
dai produttori e dalla pubblicità nazionale, quanto dall’operatore del negozio 

e dal pianificatore. La personalità di un punto vendita deve competere 
costantemente con le migliaia di articoli ingegnosamente confezionati 

che il consumatore può acquistare in un negozio come in un altro.** 


Furono dunque elaborati numerosi espedienti per conferire 17. Esempio di banco frutta e verdura, anni ‘50. 
alsupermarket un’atmosfera piacevole, molti di essi applicati ancora oggi. Pagina seguente: 18. Pianta che mostra 


l’organizzazione degli spazi 


Come, ad esempio, la tendenza a differenziare i vari reparti sia attraverso ; 
di un supermarket. 


l’organizzazione degli spazi che attraverso l’uso di diversi colori, annullando 
così la percezione di un ambiente monotono e sterminato. 

La prima impressione è considerata un fattore decisamente non 
trascurabile; perché essa risulti positiva, usualmente il reparto frutta 


24 «A store must reflect the imaginative thinking ofboth the operator and the architect. 
Their conscious attempt to custom-design a plan to a particular community, location or 
type of operation is the beginning ofinstilling personality into merchandising. To a great 
extent, food shopping today has been simplified and directed as much by the packaging 
industry, the manufacturer and national advertising, as by the store operator and planner. 
The personality of a market must compete constantly with the thousands of ingeniously 
packaged items which a consumer can get in one store as well as in another.»; 

L’architetto B. Summer Gruzen cit. in ivi, p. 166. 
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MAIN _ FLOOR PLAN 


Gli acquirenti 
tendono 
amuoversi 
come topi 
correndo 
lungo 
le pareti.”° 


e verdura è collocato all'entrata così da suggerire un’idea di freschezza 
e genuinità. 


Non c'è nulla nell’intera linea alimentare che possieda tale irresistibile forza 
di vendita, nulla che imponga tali autentiche azioni d’acquisto come 

una luccicante esposizione di frutta e verdura fresca. [...] La personalità 

di questi banchi diventa allora la personalità dei nostri negozi. Il colore, 

la vita, le qualità emotive che nessun altro prodotto alimentare può avvicinare, 
meritano e ottengono da noi un posto speciale.*5 


Un principio su tutti regola l’organizzazione degli spazi in funzione 
delle vendite: quello della visibilità. Il numero degli articoli acquistati 
cresce proporzionalmente alla quantità di articoli che passano davanti 
agli occhi del cliente; infatti due terzi dei prodotti portati a casa sono 
comprati d’impulso.?” A questo proposito è stata discussa tra gli operatori 
la possibilità di mantenere l’altezza degli scaffali piuttosto bassa, in maniera 
tale da permettere al cliente di cogliere l’intero assortimento del negozio 
in un solo sguardo. 

Affinché l’acquirente percorra nel supermarket quanta più area 
possibile vengono attuate diverse strategie che tengono conto di alcuni 


19. Esempio di esposizione sul lato corto comportamenti tipici. Zimmerman riporta ad esempio il fatto che «gli 
degli scaffali. acquirenti tendono a muoversi come topi correndo lungo le pareti».#8 
Questi sistemi prevedono anche la collocazione di prodotti essenziali, quali 
ad esempio il latte o il pane, in luoghi strategici come il retro del negozio. 
Oltre al banco situato all'entrata del negozio, esistono ulteriori posizioni 
privilegiate per i prodotti, una di queste, per ovvie ragioni diimmediatezza, 
è lo scaffale a livello dello sguardo. Per l’alto tasso di traffico e di visibilità 
risulta invece cruciale l'esposizione sul lato corto degli scaffali (end-aisle 
display). Questa zona consente un allestimento scenografico della merce, 
arricchito eventualmente da cartelli promozionali. Una disposizione che 
metta in relazione diversi prodotti si rivela un buon espediente: due articoli 
che costituiscono una modalità di consumo (es. panna e fragole) sono situati 
abreve distanza così da così da indurre il cliente ad acquistarli entrambi. 


26 «There is nothing in the entire food line that has such irresistible sales force, nothing that 
commands such real buying action as a sparkling display of fresh fruits and vegetables. [...] 
The personality ofthese counters then becomes the personality of our markets. The color, 
the life, the dramatic qualities that no other food product can approach, deserves and gets 
top billing with us.»; Sam Cooke, presidente di Penn Fruit Co., cit. in ivi, pp. 229-30. 

27 Ivi,p.183. 


28 «Customers tend to move like mice scurrying along the walls.»; ibidem. 
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14 Sainsbury's 


Già prima della conversione al modello self-service, Sainsbury's 
rappresentava una delle più grandi catene di negozi alimentari del Regno 
Unito.?9 Il primo negozio, fondato nel 1869 a Londra da John James 
e Mary Ann Sainsbury, vendeva a quel tempo solo burro, uova e latte, e in 
un secondo momento il formaggio. Ed è proprio sul burro di alta qualità che 
Sainsbury's edificò il proprio successo; a ciò si aggiungeva 


una profonda attenzione all’igiene e alla freschezza dei prodotti. In pochi 

anniipunti vendita si moltiplicarono, prima nella sola Londra, in seguito 

nel territorio circostante. Anche il numero delle linee di prodotti aumentò 

vertiginosamente: alla vigilia della guerra si potevano acquistare prodotti 

caseari, carni cotte e crude, salumi, pollame oltre a zucchero, sale e caffè. 
Nel 1949 Alan Sainsbury, nipote del fondatore, e Fred Salisbury, 

direttore della catena, intrapresero un viaggio negli Stati Uniti per esplorare 

le innovazioni nel campo della vendita al dettaglio, in particolare quelle 

riguardanti i metodi di refrigerazione. Ciò che però li colpì maggiormente 

fu l’efficacia del sistema self-service. Tornati in patria decisero quindi 

di applicare entrambe le innovazioni. Il contesto inglese presentava notevoli 

differenze rispetto a quello americano: l'automobile era un lusso di pochi, 

gli affitti dei locali erano molto alti ela popolazione accusava ancora i postumi 

della guerra. Nonostante tutto ciò, il progetto divenne realtà nel 1950 con 

il primo self-service Sainsbury's inaugurato a Croydon. Al dilà delle poche, 

manifestazioni di avversità verso il nuovo sistema, la reazione del pubblico 

fu sostanzialmente positiva, ciò si spiega con la seduzione causata dall’ingente 


quantità di prodotti dopo un periodo durante il quale ibeni primari erano razionati. 


29 Per un denso resoconto dell’evoluzione della catena Sainsbury's: The Sainsbury’s Archive, 


http://www.museumindocklands.org.uk/English/Collections/CollectionsOnline/ 
SainsburyArchive/, ultimo accesso: agosto 2010. 
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PRIMA DEL SELF-SERVICE 


ATNSBURXS 


(Crelosi 


di 


The Finest Quality over Aoduced 


al 


20. Il primo negozio in Drury Lane, 1919; 

21. Interno di uno negozio che effettuava 
vendita al banco, una recente ricostruzione 
di un negozio simile è presente 
in uno spot che celebra i 140 anni 
della catena (http://www.youtube.com/ 
watch?v=HDwNg9VHas8, ultimo accesso: 
agosto 2010); 


22. Manifesto pubblicitario per la margarina 
Crelos, 1914. 

Pagina seguente: 23. Confezione di tè 
Sainsbury's, 1918. 


La propria 
immagine 

si deve 
riflettere 
nella propria 
pubblicità 
enelproprio 
packaging.*° 


80 «One's image should be reflected in one’s advertising and one’s Retailer's View,1966, http://www.museumindocklands.org.uk/ 
packaging.»; English/Collections/CollectionsOnline/SainsburyArchive/ 
Lord Alan Sainsbury, in un discorso intitolato Advertising - A Themes/Products/Advertising/target+cust.htm, ultimo accesso: 


settembre 2010. 


24, 25. Opuscolo promozionale del primo 
self-service Seinsbury a Croydon, 1950. 

26. Il primo self-service fondato dalla 
London Co-operative Society, 1942. 

27. Negozio Sainsbury's a Romford, 1905. 

28. Marchio Sains, anni ‘80. 

29. Mosaico utilizzato nei pavimenti 
all’entrata dei vari negozi, c. 1890-80. 


Pagina seguente: 30. Istruzioni 
per allestimento vetrina del 1934. 
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J SAINSBURYÀ 


See how exoiting it is to shop at 


As you go in, you are supplied with a 
special wire basket or * pram "—to collect 
your purchases 25 you go round. 


You don't have to wait for an assistant. 
Yow go right up to tbe sbelves—and help 
yourselif the only exceptions are rationed 
foods which are served in the usual way. 


You can look at ereryihing and make 
your choice umhurried, and ushindered— 
8s Icisurely or as quickiy as you like 


All poods—incleding tomatoes, cold meats 
and biscuitstare hyglenicaliy wrapped in 
transparent or other attractive packing. 


You will find ereryihine clearly markod 
with the price... 


As you go cut, you pay and get a: 
roccipied bill, and your parchases are 
transferred Lo your omn shopping basket 


You will find that shopping is not 0aly much quicker and 
casser—but also more fun and more satisfactory, because 
you make your choice in your own time. 


Non si trattava in realtà del primo self-service in assoluto del Regno 
Unito, primato che spettava invece alla London Co-operative Society. 
Questo precoce esempio, risalente al 1942, portò ad un discreto sviluppo 
del self-service, gestito fino al 1950 per il 90% da cooperative. Il caso 
Sainsbury's risulta però più interessante perché congiunto a diverse 
innovazioni legate all'evoluzione successiva del supermarket e relativo 
ad un arco di tempo che giunge fino ai giorni nostri.83! 

Molte delle innovazioni applicate nell’esperimento di Croydon 
avevano avuto un precedente sviluppo e implicavano precisi criteri 
di standardizzazione. Tali innovazioni riguardavano innanzitutto 
la struttura dei negozi: le facciate erano costituite da mura di granito 
sovrastate da un'imponente insegna dorata (fig. 277). Allo stesso modo, 
anche gli interni avevano un design comune: tre diversi motivi decoravano 
il muro piastrellato, mentre il pavimento era ricoperto da un mosaico 
in ceramica (fig. 29). La pianta, stretta e lunga, si prestava particolarmente 
alla vendita al banco; ogni ufficio riceveva inoltre fotografie e disegni 
che contenevano istruzioni riguardo l'allestimento delle vetrine (fig. 30). 
Persino l’illuminazione era rigorosamente vagliata. Per quanto riguarda 
i prodotti invece, esisteva già una sorta di branding ante-litteram (“Selsa”, 
“Crelos”, ecc.) e un marchio registrato nel 1931 (fig. 28). 


81 Key events in The Co-operative's history between 1901 and 1950”, http://www.co-operative. 


coop/aboutus/ourhistory/19011950/, ultimo accesso: agosto 2010; per approfondimenti cfr. 
Andrew Alexander, “Format development and retail change: supermarket retailing and the 
London Co-operative Society”, Business History, Vol. 50 (4), pp. 489-508. 
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Window Dressing 


This is to be completed by 10 o’clock each morning, including 
Mondays. 

Boxes of Butter and Margarine are not to be shown in the window 
for more than half a day, as thev deteriorate very quickly when exposed 
to the light and air. This particularly applies to the produse of Australia 
or New Zealand, which has been frozen. It is better not to cut packages 
in half, but to show them complete, this ensures minimum surface 
exposure, 

Butter displayed in the morning should be sold in the afternoon and 
that on show in the afternoon sold first thing the following morning. 
Where prints and rolls are made thev should be changed at least twice daily 
and the Butter and Margarine from which they are made sold the same 
day. When making a display of Butter or Margarine it is better to 
obliterate the impressed mark or brand. 
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SELF-SERVICE SHOPPING AT SAINSBURY'S 
IS EASY AND QUICK 


“SR 
1. As you go in you are given a special wire 2. The prices and weight of all goods are clearly 
basket for your purchases. marked. You just take what you want. 


3. Are youa fast shopper or a slow? You can 4. Dairy produce, cooked meats, pies, sausages, 
be either when you shop at Sainsbury®s! bacon, poultry, rabbits and cheese — all 
hygienically packed. 


5. Meat is served from Sainsbury's special 6. Pay as you go out. The assistant puts what 
refrigerated counters or you can serve yourself you have bought into your own basket and gives 
from the cabinets. you a receipt. 
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C. SAUNDERS. 


1,242,872. tania sr 1 Patentel Oct, 9, 1917. SAINSBU RY'S Q -less ‘stose 


3 SHEETS—SHEET 2. 


NI N This plan shows you how well the new store is designed for easy shopping 
BACON TEA & SUGAR 
A 
FROZEN FOOOS 
POULTRY 
N SAUSAGES 
% % COOKED MEATS 
i N DAIRY 
FRESH MEAT 
CHEESE 


A PRAM 
LS) PARK 
3 | 
| ZANI crasatee It is 68 years since Sainsburys opened in London Road. 
Now—still în the same building—and still at your Service, 
NI Dlarece deren the shop has besn reconstructed as the most-up-to-date 
4 Self-Service Store in the country. 
ay SLM a lerstetit, 
Come già accennato riguardo a Piggly Wiggly, con il self-service DOPO IL SELF-SERVICE 


la struttura del negozio subisce un drastico cambiamento. Per la prima volta 

si deve considerare la circolazione dei clienti, dal momento che il negozio 

non è più un luogo di sosta ma uno spazio percorribile. Già nel progetto 

originale di Saunders grande attenzione era rivolta a questo aspetto: 

due tornelli girevoli erano installati all’entrata e all’uscita del negozio, 

in maniera tale da obbligare il cliente a visitare l’intera collezione di prodotti 

in vendita (fig. 32). Il negozio di Croydon appare invece già molto simile 

agli odierni supermarket, con la possibilità di scegliere diversi percorsi 

edi recarsi direttamente alla tipologia di prodotti che si intende acquistare (fig. 33). 
Per consentire ai clienti di accumulare e trasportare i prodotti 

all’interno del supermercato vengono introdotti il cestino e il carrello, 

mentre è possibile acquistare buste di carta per il trasporto dei prodotti 

acasa. Prima di allora queste servivano invece per confezionare le uova, 

lo zucchero ed altri prodotti sfusi. 


Pagina precedente: 31. Pubblicità 
per il sistema self-service, 1955. 

32. Brevetto “Self-serving store”, Clarence 
Saunders, United States Patent Office, 
n. 1242872, 1917, p.2. 

33. Opuscolo promozionale per il primo 
self-service Seinsbury a Croydon, 1950. 


34. Vendita al banco di uova sfuse. 


82 Anche il carrello è un’invenzione statunitense importata. Essa risale al 1987 ela sua 
paternità spetta a Sylvan Nathan Goldman. 
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35. Punto vendita Sainsbury's con vetrata 
continua, Kentish Town Road, 1955. 


36. Primo self-service Sainsbury's a Croydon, 
1950. 

37. Retrobottega Sainsbury’s, Lewinsham, 
anni ‘50. 


IMMAGINE COORDINATA 
E PACKAGING 


Un'altra novità consiste nell’eliminazione della vetrina allestita, 


sostituita da lunghe vetrate che mostrano l’interno del negozio; ciò 
contribuisce a far apparire il negozio come una sorta di continuazione 
della strada e dello spazio pubblico. Diventa necessario un retrobottega 
o un seminterrato che funga da deposito e da reparto per il confezionamento 
dei prodotti; lìi commessi possono lavorare senza nessun intralcio 
peri clienti e recarsi nello spazio di vendita solo per riempire gli scaffali. 
Non sono più né banchi né finestre a fare da supporto per i prodotti: 
si realizzano invece lunghe strutture costituite da diversi piani di scaffali 
(gondolas), col vantaggio di poter esporre un maggior numero di prodotti, 
riducendo al minimo lo spazio occupato. Vengono inoltre introdotte le luci 
fluorescenti, inizialmente accompagnate da faretti per evitare un effetto 
che rendeva il cibo poco attraente. 

Nell’evoluzione dell’immagine di Sainsbury's si può individuare 
un processo teso all’eliminazione del superfluo che si conclude nei primi 
anni ‘70, quando ormai nessuna ulteriore riduzione è possibile. L'inizio 
di questo processo non sembra coincidere con l’introduzione del self- 
service, appare più convincente il periodo caratterizzato dalla Seconda 
Guerra Mondiale. È allora che, in seguito alla scarsità di risorse, il cibo viene 
razionato e si richiede parsimonia alla nazione intera. Non è la prima volta, 
la Grande Guerra infatti aveva imposto simili regole circa venticinque anni 
prima. Le conseguenze sul design sono notevoli: per risparmiare inchiostro 
uno stile spartano viene adottato sia nei manifesti che nelle etichette, 
queste ultime a volte persino dimezzate per risparmiare carta (figg. 38-41). 

Vi sono pochi cenni in merito ai responsabili del design della catena 
durante il breve lasso di tempo tra la fine della guerra e l’inaugurazione 
del primo self-service. Una testimonianza certa giunge però da Alan 
Sainsbury in persona, in un articolo apparso sul Design Journal nel 1966: 


38 


VERY IMPORTANT 


Please go easy Whether you ina shop 
with the at Sainsbury's or not. 


BUTTER! RELUORILI: 


In the interests of 


Q Tee ann siate nil rationedi, regioni ssd 
se frna * prosizione. groceriar nd mant under 
Gua seid.. N reading cont le binchtnata sod 
sintar mnethee 


ranionto 


NATIONAL ECONOMY 
we are all asked — 


DO Tec are preranized faltrizion meppina 


ummationio 


Ton are smerndi af “na poobisering? We 
na cono ami fade dual. ciau 


I. SAINSBURY 


Conoscevo il modo in cui la grafica era adoperata dalle compagnie, ho 
incontrato molte volte Frank Pick del London Transport e Sir Stephen 
Tallents.#* La nostra agenzia pubblicitaria era al tempo la Mather and 
Crowther e il nostro account executive era Sir Francis Meynell. Egli esercitò 
la prima vera influenza. Io volevo ottenere disciplina - una parola da me 
utilizzata - nell'aspetto delle cose, ed un rifiuto del superfluo [...] Può essere 
considerata la mia personale reazione allo stile vittoriano. Semplificare, 
semplificare.8* 


Sir Francis Meynell è un personaggio di spicco, non solo in ambito 
tipografico: amico di Stanley Morison, poeta, editore, fondatore della 
Pelican Press ed in seguito, insieme a sua moglie Vera e a David Garnett, 
della Nonesuch Press.85 

Risulta difficile rintracciare le commissioni di Sainsbury's per Meynell, 
non è improbabile che il ruolo di quest’ultimo sia stato più di consulente 
che di designer. Ma, ripercorrendo la carriera di Meynell, la collaborazione 
con il colosso della vendita al dettaglio non appare casuale. Il caso della 
Nonesuch Press, fondata nel 1923, rappresenta il tentativo concreto 
di utilizzare le moderne tecnologie di stampa (Monotype) per ottenere libri 
di alta qualità ad un prezzo moderato. Esso si è contrapposto alla rete delle 
Private Press (Kelmscott, Doves), i cui volumi erano accessibili solo da una 
ristretta elìte. Da questo punto di vistala Nonesuch si può considerare 
un parallelo del modello self-service nel mondo dell’editoria. 

L'attitudine di Meynell, non dissimile da quella di Morison, appartiene 
aquello che è stato definito da Robin Kinross Nuovo Tradizionalismo: 
un utilizzo dei più aggiornati revival di tipi classici elaborati dalla 
Monotype, unito ad un’attenzione rivolta alle innovazioni europee.89 
Tale moderna sobrietà è l’origine del lavoro di integrazione e coordinazione 


38 NAA. Si tratta di colui che commissionò nel 1933 a Harry Beck il famoso redesign della 


London Tube Map. 


34 «I knew about the way graphics had been used in companies - I met Frank Pick of London 


Transport several times, and Sir Stephen Tallents. Our advertising agents at that time were 
Mather and Crowther, and our account executive was Sir Francis Meynell. Sir Francis 
Meynell was the first great influence. I wanted to get discipline - one of my words - into the 
look ofthings, and an avoidance of fussiness... It may be my own reaction to Victorianism. 
Simplify, simplify.»; 

Alan Sainsbury cit. in David Wainwright, “100 years of respect for the customer”, Design 
Journal, vol. 211, luglio 1966, pp. 46-47, http://vads.ahds.ac.uk/diad/article.php?year=1966& 
title=211&article=d.211.34, ultimo accesso: settembre 2010. 


85 Cfr. David McKitterick , “Meynell, Sir Francis Meredith Wilfrid”, Oxford Dictionary of 


National Biography, http://www.oxforddnb.com/view/article/31442 , ultimo accesso: 
settembre 2010. 


36 Robin Kinross, Tipografia moderna. Saggio di storia critica, Viterbo, Nuovi Equilibri, 2005, p. 


73 ss. 
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38-40. Manifesti informativi Sainsbury's, 
anni ‘40. 

41. Barattolo “Selsa”, con etichetta dimezzata, 
anni ‘40. 


n eJ. SAINSBU 


Evoluzione del logotipo Sainsbury's: 
42. Insegna del punto vendita di Forest Hill, 
1900 c.. 


43. Logotipo utilizzato dagli anni ‘60 
fino al 1999. 


44. Logotipo attuale progettato da 
M&C Saatchi. 


Tre fattorì hanno contribuito 
alsuccesso della nostra marca. 
Innanzitutto il fatto di essere 
conosciuti per î nostri prodotti 
di qualità fa sì che i clienti 

lì provino; secondo, la nostra 
politica în favore dell’etichetta 
Sainsbury's, a patto di poter 
offrire un prezzo migliore, una 
migliore qualità o entrambi; 

e terzo la presentazione. Siamo 
stati capaci di rendere la nostra 
comunicazione riflesso dello 
spirito e dello stile della ditta 

- chiara, pulita, esplicativa.” 


37 «Three things have contributed towards the ess ofour own des dui sthe s L- rit ofthe firm and the style of the business - clear cut, 
label. First of allo reputation or ing ae ... clean, explanatory.» 
customers ‘LT: ond, our policy of only having Jo. a Sai ... Ury, C. cit.i n Russell Miller, “A century of Sains e. 
ur own label when we can su. r price or better quality or Design Journal, vol. 243, marzo 1969, p. 66, http://vads.ahds.ac.uk/ 
# th; and third our presentation. We havi i: nableto reflectinour diad/article.php?title=243&article=d.243.88, ultimo accesso: 
settembre 2010 
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45. Pelican Press, London, 1923. 
46. Nonesuch Press, London, 1981. 


47. Manifesto progettato da Leonard 
Beaumont sotto la supervisione 
di Sir Francis Meynell, anni ‘40. 

Pagina precedente: 48. Collezione 
di prodotti Sainsbury's, anni ‘60. 


“Please go easy with the 
BACON??? After all, there are 
plenty of other good things to 
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compiuto da Leonard Beaumont, suo successore presso Sainsbury's. 
Leonard Beaumont, considerato il primo designer interno all’azienda, 
viene assunto nel 1950, anno di apertura del self-service di Croydon. 
Il suo progetto per Sainsbury's coinvolgerà un gran numero di artefatti, 
dalle insegne sulla facciata fino alla segnaletica interna. In concomitanza con 
l'intervento di Beaumont, le decorazioni delle pareti e della pavimentazione 
nei punti vendita vengono notevolmente alleggerite, emulando la neutralità 
degli spazi anticipata da Ralphs, ormai consuetudine negli Stati Uniti.88 
L'introduzione del self-service fa sì che molti prodotti, venduti 
in precedenza senza alcuna confezione o impacchettati provvisoriamente 
al momento, acquistino un packaging specifico. Nei primi tempi 
l’imballaggio era realizzato all’interno del negozio; fu solo in seguito 
che le ditte produttrici cominciarono a incorporare questa operazione, 
abbattendo ulteriormente i costi. Sempre a Beaumont fu assegnato 
l’incarico di progettare una linea coordinata per i prodotti del self-service. 
Come si evince dall’opuscolo di promozione del punto vendita 
di Croydon (figg. 24, 25), le caratteristiche dei nuovi packaging messe 
inrisalto sono l'igiene, l'aspetto invitante e la trasparenza, quest’ultima 
relativa specialmente a prodotti freschi. Un’altra novità consisteva nella 
stampa del prezzo del prodotto sulla confezione. Già durante gli anni ‘40 
Alan Sainsbury affermava che «sebbene la qualità di quel particolare 
alimento [...] sia ciò che conta alla fine per la casalinga esigente, l'obbiettivo 
del rivenditore moderno, dovrebbe essere quello di presentare i suoi articoli 
nella veste più attraente, e se vende cibo, nella maniera più igienica».89 
E aproposito dell'immagine di Sainsbury's, nel 1966 dichiarava come essa 
fosse: “un sistema di vendita immediata con una chiara enunciazione 
del valore che offriamo, [...] trovate pubblicitarie, bollini, coupon, 
sottomarini giocattolo, bambole Winkie-Blinkie o kit di Batman 
servono solo ad offuscare l’immagine». 


88 Richard W. Longstreth, op. cit., pp.91-92. 
829 «Although the quality ofthe particular food [...] iswhat finally counts with the discerning 


housewife, it should be the aim ofthe progressive retailer to present his wares in the most 
attractive dress and, if he sells food, in the most hygienic manner.»; 

Alan Sainsbury cit. in The Sainsbury’s Archive, http://www.museumindocklands.org.uk/ 
English/Collections/CollectionsOnline/SainsburyArchive/Themes/Products/Packaging/, 
ultimo accesso: agosto 2010. 
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Il progetto originale di Beaumont consisteva in un design pulito 
e coerente, basato su illustrazioni stilizzate, colori tenui e sull’uso del solo 
carattere tipografico Albertus (figg. 49-52). Il progetto di Beaumont fortifica 
la relazione, già esistente, tra immagine e politica commerciale, espressa 
in questi termini da John Sainsbury: 


Noi crediamo che una totale onestà e immediatezza nei confronti della 
clientela non sia soltanto una questione etica, ma anche una questione 

di efficacia per il business. [...] Partendo da questi principi, e ritenendo 

che il design può e deve rifletterli, è naturale esigere che esso sia pulito, 
chiaro, immediato e - ciò che è più importante - che conferisca un marchio 
di qualità a tutti i prodotti che fanno parte della nostra etichetta, per quanto 
economici essi siano. 


40 «[...] one of straightforward trading with a clear enunciation on the value we offer. [...] 
Stunts, stamps, coupons, toy submarines, winkie-blinkie dolls or Batman kits can only 
cloud the image.»; 

Alan Sainsbury, cit. in The Sainsbury's Archive, http://www.museumindocklands.org. 
uk/English/Collections/CollectionsOnline/SainsburyArchive/Themes/Products/ 
Advertising/target+cust.htm, ultimo accesso: agosto 2010. 

41 «We believe that it is not only good ethics but also good business to be completely fair and 
straightforward with the customer. [...] From these principles, and having the beliefthat 
design can and should reflect them, it follows naturally that we expect our design to be 
clean and clear and straightforward and - most important - to contribute a mark of quality 
to all products bearing our label, however low they may be priced.»; 

John Sainsbury, cit. in Russell Miller, op. cit., p. 66. 
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49. Packaging per uova, anni ‘50. 

50. Confezione di lievito in polvere 
progettata da Leonard Beaumont, 1940. 

51. Caffè Sainsbury's nella sezione 
packaging della mostra 
Britain Can Make It, 1946. 

52. Prodotti a marchio Sainsbury's, 1947. 


ABCDE FG H I) KLMN Nel 1964 la direzione dello studio interno di design passa a Peter 


J. Dixon. La data coincide con un grosso incremento sia degli articoli 


OPQRSTUVWXYZA in vendita (circa 350 nel 1966) che del numero dei self-service.4* Con uno 
ÀÉ | Oda bcd efgh ij kl m staff composto da quattro graphic designers, Dixon aggiornerà il progetto 


di immagine coordinata mutuando i canoni dell’Internation Style 


nopq rStUVWXyZzaaeloo e portando dunque alle estreme conseguenze il processo 
U &LI 234567890$£., 2) di modernizzazione iniziato da Meynell. Ò o 
Il carattere tipografico principale sarà il Venus, il cui utilizzo, 


ABCDEFG H | d KLM N a differenza dell’Albertus, sarà più flessibile. Il risultato sarà un sistema 
coordinato dai tratti decisamente modernisti, aperto alla fotografia, 


O PQ RSTUVWXYZAAÉ] all’illustrazione e a motivi astratti. Nel 1966 Dixon affermerà: «Attualmente 


A fi "o stiamo cercando di ottenere una semplificazione addirittura maggiore.»* 
OZdUabedefghijklmn MEL e 
Attraverso questa forte caratterizzazione, l'accento sarà posto sul brand 


O pg rstuvwxyzaaéida Ù della catena, sinonimo di qualità e rispetto per il consumatore, oscurando 
per contro le specificità del prodotto. Sebbene sia evidente l’utilizzo 


& 1 Z 34567 890($£. Ù ?) strategico del design al fine di dare un’idea precisa di Sainsbury's (igiene, 
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58. Carattere Albertus, Berthold Wolpe, 1940. fi 
54. Carattere Venus, Bauer’sche 
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42 David Wainwright, op. cit., p. 47. 
43 «We are now going for even greater simplification.»; 
Peter J. Dixon, cit. in Russell Miller, op. cit., p. 66. 
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chiarezza, onestà), John Sainsbury, non privo di un certo idealismo figlio 
dell’epoca, metterà all’ultimo posto il ruolo del design nel rapporto 
tra consumatore, rivenditore e designer.'* Giudizio incurante dell’indubbia 
funzione coesiva del design attraverso le considerevoli trasformazioni 
che hanno caratterizzato la storia di Sainsbury's.45 

Il caso Sainsbury's non è passato certo inosservato nel mondo 
del design dell’epoca, come dimostrano i numerosi premi e riconoscimenti, 
quali ad esempio la medaglia di bronzo del premio Starpacks del 1967 
e la medaglia presidenziale per il design management dell’RSA. Ulteriore 


44 Sainsbury's Design Oration”, Design Journal, vol. 281, maggio, 1972, p. 30, http://vads.ahds. 
ac.uk/diad/article.php?title=281&year=1972&article=d.281.35, ultimo accesso: settembre 
2010. 


45 Russell Miller, op. cit., p. 65. 
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60-61. Confezioni prodotti Sainsbury’s, 1964 c. 

62 .Metal Box Co., Peter J. Dixon, contenitore 
per talco, medaglia di bronzo al premio 
Starpacks del 1967. 

63. Peter Proto, manifesto promozionale 
Sainsbury's, mostra STD 1, 1966. 


riscontro è dato dalle riviste di settore come il Design Journal, 

che in occasione del centenario della società ne ha più volte sottolineato 

i meriti, e dal Design Council, allora CoID, Council ofIndustrial Design. 
Questa serie di episodi ha fatto del cosiddetto “brand X” di Sainsbury’s 

un modello da imitare.* Oltre al packaging risultavano esemplari anche 

la moderazione nell’esibizione della merce e la presenza esclusiva 

di annunci Sainsbury's all’interno dei negozi. In occasione della 

costituzione da parte della Co-operative Whole Society (una sorta di Coop 

inglese) di un comitato per il design, si suggeriva «di esaminare ciò che 

è stato fatto da Sainsburys, le cui etichette sono un modello di integrazione 

attraverso il design. Tra tutti ibarattoli e le scatole che la casalinga porta 

in cucina, nessuno al momento è paragonabile a quelli di Sainsbury's, 

per chiarezza del lettering, uso significativo del colore e descrizione 

del contenuto concisa e al tempo stesso comprensibile».1” 


Delivered fresh every ita clean and fresh, no 
day, reaty-arasped n fim messy rarding, tes in 
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46 Packed Up”, Design Journal, vol. 248, agosto 1969, p. 59, http://vads.ahds.ac.uk/diad/article. 


php?title=248&year=1969&article=d.248.27, ultimo accesso: settembre 2010. 


47 «[...]to examine what has been done by Sainsbury's, whose labelling is a model of design 


integration. Among all the tins and boxes that a housewife brings into the kitchen, none at 
the moment compares with those from Sainsbury's for clarity of lettering, purposeful use of 
colour, and concise but comprehensive description of contents.»; 

Richard Carr, “Comment Creating a design policy for the Co-op”, Design Journal, vol. 208, 
aprile 1966, p. 19, http://vads.ahds.ac.uk/diad/article.php?title=208&year=1966&article 
=d.208.18, ultimo accesso: settembre 2010. 
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Se nei primi tempi il design di Sainsbury's risulta un caso d’eccellenza 64-73. Robin Day, linea coordinata 

ed una felice eccezione, in particolare rispetto alla ridondanza comunicativa per la catena Waitrose, 1970 c. 

dei supermarket americani (dei quali aveva coniato il modello di vendita), 74, Krisson Design, linea coordinata 
per la catena HomeFare, 1969. 

in pochi anni altre catene inglesi ne seguono l'esempio. Ad esempio 

la Homefare (1969), che sviluppa una combinazione di tipografia 

e illustrazione molto simile all’impronta data da Dixon, e la Waitrose 

(1970 c.), che pare riprendere il modello per accentuarne ulteriormente 

il carattere svizzero. Sebbene l'ascendente di Sainsbury's sia inequivocabile, 

è lecito credere che la diffusione capillare del secondo modernismo abbia 

coinvolto indiscriminatamente numerosi ambiti comunicativi, arrivando 

ainfluenzare le altre catene lungo vie secondarie. Questo assorbimento 

del modello ha implicato per Sainsbury's una necessità di differenziazione 

che si è evoluta sinteticamente in questi termini: 


All’inizio bastava un approccio puro, clinico per ottenere risalto in mezzo 
alla cacofonia di colori e non-design presente in genere sugli scaffali 

del supermarket. Nei primi packaging di Sainsbury's il bianco era il colore 
principale, l’attenzione dei clienti era dunque catturata con moderatezza. 
Oggi, in seguito all'adozione da parte di alcuni concorrenti di simili strategie 
di design, i più recenti packaging di Sainsbury's sono diventati più forti, 
vigorosi e utilizzano colori più accesi.48 


Dixon si dimostra allora consapevole della necessità di un cambio 
di rotta rispetto alla progressiva semplificazione: «Non abbiamo scelto 


48 «At first all that was needed was a pure, clinical approach to gain prominence among the 
cacophony of colour and nondesign on the average supermarket shelf. White was the 
overriding colour on early Sainsbury's packs and they fairly jumped at the customers. 
Today, with some competitors adopting similar design policies, Sainsbury's latest packages 
are stronger and punchier and use bolder colours.»; 

Russell Miller, op. cit., p. 65. 
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'75. Confezione per curry Sainsbury's, 1964 c. 


'76. Etichetta per curry Sainsbury's, 1977. 


una politica rigida perché sarebbe un problema per il futuro. Se vogliamo 
essere al passo coi tempi, dobbiamo essere capaci di cambiare e migliorare 
inventando nuove soluzioni.» È così che il progetto di coordinazione 

per Sainsbury's si ammorbidisce, lasciando spazio a caratterizzazioni 
particolari e confidando sempre più nell’identità della linea di prodotti 

o del singolo articolo. 

Nel 1967 il Duca di Edinburgh consegna a Sainsbury's il Royal Society 
of Arts Presidential Award for Design Managment rimarcando «l’aderenza 
costante [della compagnia] ad una firma familiare [...] un'immagine 
progettata che non ha trascurato alcun dettaglio, collegando ogni parte 
alla totalità [...] dagli edifici al packaging, dal lettering delle insegne 
agli scontrini e dall’allestimento dei negozi fino alla pubblicità.»5° 


49 «We haven’t made a rod for our own backs with rigid policies. If we are going to keep ahead, 
we must be able to change and refine and keep coming up with new things.» 
Peter J. Dixon, cit. in ibid. 

50 «[...] consistent adherence to a family handwriting [...] a planned housestyle that has missed 
no detail while relating every part to the whole [...] from building to packaging, from shop 
front lettering to counter ticketing and frome store layout to advertising.»; 

Bridget Williams, The Best Butter in the World. A History of Sainsbury's, London, Ebury 
Press, 1994, p. 146. 
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Giovanotto, sono certa 
che Dio ha mandato voi 
americani per compiere 
questa meravigliosa cosa 
== per noi, în Italia. Imiei 
- parenti in America mi 
i hanno parlato per anni 
di questi negozi favolosi... 
ho pregato per anni 
5 di poterne vedere uno 
—_ edifarcilaspesaprima 
di morire... mi creda, 
questa è la risposta a 
tutte le mae preghiere.” 


51 «Young man, I am sure God has sent you Americans here to do this nell’allestimento dei LL rket; Rockefeller Archive Cen 
wonderful thing for us in Italy. My relatives in America have for Wu e G. Broehl, IV 3A 16, box 12, folder “Italiani IIT”, Co tmmenti 


years told me ofthese wonderful stores... I have prayed over the ada aSupermarkets tan, R.H. Hood a W.D. Bradford, 
years that I might see one and shop in it before I must pass on... Milano, 9n .i 1959; cit. in Emanuela Scarpellini, La spesa 
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1.5 Ilsupermarket în Italia 


Nell’Italia del dopoguerra, il settore della distribuzione alimentare 77.Fotogrammi tratti da L’Europeo Ciac, 
aveva una struttura radicata che non era mutata particolarmente 21 ottobre 1956, “Novità per le massaie. 
1 del 10.52 01 Île b he dei d leciti Roma: Presentazione dei supermercati 
nel corso del secolo. tre alle botteghe dei produttori, le citta all’americana a Palazzo delle Esposizioni”. 
eipaesi erano disseminati di negozietti a conduzione familiare Pagina precedente: 78. Supermarket, fine anni ‘50. 


con pochi dipendenti. 

Nemmeno l'avvento del supermarket modificò rapidamente 
la situazione e fu solo a partire dagli anni ‘70 che i piccoli empori 
non furono più il luogo abituale della spesa assumendo sempre 
più un carattere di eccezione. 

Fu a Roma, durante il Congresso internazionale della distribuzione 
dei prodotti alimentari del 1956, che fece la sua comparsa ufficiale 
in Italia il supermarket all'americana («Supermarkets - Usa»). Non 
si trattava però di un punto vendita vero e proprio, bensì di un allestimento 
fieristico anticipatore del negozio che sarebbe stato inaugurato un anno 
dopo a Milano. Su più di mille metri quadrati di superficie erano disposte 
attrezzature all'avanguardia e circa 2.500 articoli ben ordinati, offerti 
gratuitamente da aziende americane. A titolo esplicativo, venti commesse 
passeggiavano per il negozio recandosi infine alle casse coni prodotti 
accumulati. L'esposizione ebbe una notevole affluenza di gente comune, 
commercianti, esperti di marketing, economisti e giornalisti.58 Nonostante 
le novità fossero parecchie, quali ad esempio la presenza dei prodotti 
surgelati o la possibilità di recarsi in un solo punto vendita per fare la spesa, 
ciò che stupì di più fu l’acquisto fai-da-te. 

La paternità statunitense del supermarket non fu attestata solo 
da questo prototipo. Il ruolo degli Stati Uniti non ha riguardato soltanto 
l’origine del modello ma anche la successiva esportazione e diffusione 


52 L'avvento del supermarket in Italia è stato esaminato nel dettaglio da Emanuela Scarpellini, 
in questo resoconto si ricorre frequentemente alle sue ricerche si fa uso delle sue 
traduzioni, per l’analisi completa del fenomeno cfr. Comprare all'americana. Le origini della 
rivoluzione commerciale in Italia 1945-1971, Bologna, Il Mulino, 2001; La spesa è uguale per 
tutti. L'avventura dei supermercati in Italia, Venezia, Marsilio, 2007; Esselunga. Agli albori 
delcommercio moderno, Bologna, ART, 2006. 


58 Emanuela Scarpellini, La spesa è uguale per tutti, op.cit., p. 41. 
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OMPRARE MODERNAMENTE 


Milleseicento prodotti in vendi 
nel primo grande ‘“supermarket,, 


I milanesi vi troveranno anche la zuppa di 
canguro, i nidi di rondine e le pinne di pesce- 
cane insieme con i cibi più tipici e tradizionali 


veduta parziale del grande salone di vendita del «supermarket » rionale, 
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N nperto questa mattina, 
Viale Regina Giovanna, il 
mio «supermarket » di Mi» 
uno, Di «supermercati è sl è 
| sentito parlare parecchio: 
nigintivo similari, infatti, so- 
Ho ninte tentate in passato e 
non holtanto nella nostra cit- 

i Ma, questa volta, siamo di 
fonte alla prima edizione del 
a iupermarket » al conto per 
tento, allestito  serupolosa- 
mente sull'esempio di quei 
Winndi centri di vendita che, 
nimai, sono molto diffusi ne- 
mi Stati Uniti. 

I nuovi locali di viale Re 
Mina Giovanna sono stati be- 
hodetti dal Vescovo ausiliare 
monsignor Pignedoli, Erano 
lenenti, insieme con alcune 
bmonalità del mondo econo- 
co milanese, il presidente 
ell'Amministrazione provin- 
tinle, nvvocato Casati, gli as- 
aegniori comunali Spalla e Ri- 
naldi in rappresentanza del 
Mindnco, il medico-capo del 

omune professor Ragazzi ed 

veterinario-capo professor 
neelucci, 

he cos'è il « supermarket » 
ill viale Regina Giovanna? E’ 
n nmpio locale, a livello del- 
li strada, fornito di lunghi, 
ugenti banchi pieni di vivan- 
fle è altri prodotti. La carat- 
teristica principale dell'espo- 
Mgione è che tutte le merci 
Nono confezionate in imballag- 
Ri pratici, cleganti, che ga- 
rantiscono la massima pulizia. 

Grande è l'abbondanza di 
Rentolame che contiene di 
lutto, dalle marmellate ai ra- 
Violi in sugo di carng, dai pi- 
Relli al pesce conservato, dal- 
l'olio ‘oliva agli asparagi. 
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Nel luminoso locale di viale 
Reginn Giovanna, miljesct- 
cento sono i prodotti offerti 
in vendita. TL numero dei pro- 
dotti aumenterà in seguito. 

TI) «supermarket » si diffe. 
renzia da qualunque altro ne- 
gozio perchè offre questi van- 
taggi: 


n 


possibilità di acquistare 
in un solo negozio tutti i 


| prodotti alimentari necessari 


all'economia domestica; 
2: grande varietà di prodot- 
ti a causa dell'ampiezza 
del magazzino: 
possibilità di ridurre no- 
tevolmente il tempo che 
viene normalmente dedicato 
alla spesa; 
[4 immediato controllo del 
peso e del prezzo che ven- 
gono indicati chiaramente su 
ciascun prodotto, senza om- 
bra di dubbio; 
maggiori garanzie di igie- 


ne dovute al fatto che i. 


prodotti sono preconfezionati, 
impedendo così che siano ma- 
neggiati dal pubblico o conta- 
minati dalle mosche; 
16. possibilità di prezzi più 
bassi, grazie al nuovo si- 
stema di vendita e alla poli- 
tica di acquisto; 
[rd più lunga conservazione 
“* della frutta e della ver- 
dura, grazie alla confezione: 
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minima percentuale di 

nenrto nella verdura che 
viene pulita e selezionata pri. 
mn di essere confezionata; 


E] nessuno numento di preze 
zo per le confezioni, 


All'entrata. del negozio, il 
cliente sceglie un cestello o un 
carrello portn-spesn, si dirigo 
pol verso i banehi o sl servo 
da solo. Finiti gli nequinti, 
| passa alla cassa (ce no sono 
parecchie per servire rapida» 
mente i compratori), dove ln 
merce viene controllata 0 im» 
pacchettaln, 

Il «supermarket» di vinle 
Regina Giovanna, nl quale [ne 
ranno seguito un secondo nel 
mese di dicembre, ino viale 
Monterosa, un terzo in vin 
Bergamo, un quarto ii vinlo 
Zara (che, occupando 3600 me» 
tri quadrati di spazio sarà il 
i più grande « shopping center » 

d'Europa), un quinto in pinze 
za Napoli — questi ultimi sn 

ranno aperti entro il 1958 — 
ha un altro vantaggio: dn. 
vanti al negozio, per un unn 
lunghezza di qualche centinalo 

di metri, lungo i] viale, è pos. 
| sibile parcheggiare le nuto» 
mobili. 

Organizzatori della catena 
i di supermercati che sta sor. 
i gendo a Milano e che sarà se- 
| guita da altre catene similari 

nelle maggiori città italiane, 
sono due gruppi finanziari: 
‘ quello italiano è presieduto 
i dal dottor Marco Brunelli; 
quello americano dal signor 

Richara William Boogart del. 
l’International Basic Ecano- 
i mic Corporation, di cui è pre» 
i sidente Nelson Rockofoller, 
i uno dei cinque figli di John 
iP Rocketeller, 


‘79. Corriere della Sera, 27 novembre 1957. 
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80. Max Huber, marchio per “Supermarket”, 
1958. 
81. Attuale marchio Esselunga. 


LA SITUAZIONE ITALIANA 


in Italia. Promotrice dell’intero processo fu infatti un'impresa americana: 
l'International Basic Economy Corporation, capeggiata da Nelson 

J. Rockefeller. L'obbiettivo dell’Ibec era quello di facilitare lo sviluppo 

delle economie estere, in particolare nei settori arretrati, garantendo in ogni caso 
un ritorno per gli investitori. Non si nascondeva lo scopo politico indiretto 
di diffusione e promozione del modello capitalistico americano. Dopo dieci 
anni di attività in America Latina con riscontri particolarmente positivi 
nel campo della distribuzione alimentare, l’Ibec spostò il proprio campo 
d’interesse verso l'Europa. L'incarico di effettuare un’indagine per scegliere 
la zona d’intervento fu assegnato a Richard W. Boogaart, personalità dotata 
di grande esperienza nel settore dei supermarket, non solo nel Kansas, 

suo luogo d’origine, ma anche in Messico e Venezuela. A seguito di un’analisi 
dettagliata, Boogaart scartò molte nazioni a causa di forti opposizioni 

da parte dei commercianti o della presenza di una rete di distribuzione 

già sviluppata, o ancora per timore di norme troppo restrittive. La scelta 
ricadde dunque sull’Italia e in particolare su Milano, con un investimento 
iniziale di 800.000 dollari per la realizzazione di cinque supermarket. 

Le partnership con investitori locali erano uno dei punti fermo dell’Ibec, 

a patto di mantenere una quota di maggioranza; fu così che insieme a diversi 
investitori italiani tra i quali i proprietari del “Corriere della Sera,” Mario 

e Vittorio Crespi, nacque la “Supermarkets Italiani S.p.A.” I soci americani 
avanzarono delle proposte per adattare il nuovo modello di distribuzione 
alla realtà locale, ma queste furono immediatamente frenate dagli italiani. 


Inoltre [...] non volevano che i nostri negozi subissero l’influenza degli italiani. 
Volevano che i negozi fossero, tanto nella gestione, quanto nell’aspetto, 
perfettamente identici a quelli americani.54 


Anche sul nome si rese quanto più possibile evidente la provenienza 
statunitense. 


Abbiamo discusso a lungo sul nome da dare e sono stati i fratelli Caprotti 
asuggerire di chiamarlo semplicemente Supermarket, e non con il termine 
italiano Mercato. E poi, a caratteri più piccoli, dire che il supermercato 
eraditipo americano. Sembra che qui tutti pensino che gli Stati Uniti sono 
il posto migliore del mondo, quello in cui chiunque vorrebbe vivere.55 


Non risulta difficile intuire le ragioni per le quali si voleva mettere 
in risalto l’origine americana del supermarket. Negli anni in cui 
il popolo italiano, per la prima volta dopo diversi secoli, si emancipava 
improvvisamente dalla fame e dalla povertà, l’American way oflife era 
sinonimo di benessere, possibilità di riscatto sociale per tutte le classi, 
realizzazione attraverso i consumi. Era il periodo in cui l’Italia (nelle zone 
industrializzate) acquisiva i caratteri di una nazione moderna in cui vi era 
spazio per la distribuzione di massa. Il cosiddetto “boom” fu caratterizzato 
dall’aumento dei redditi e dal conseguente sviluppo di una domanda non 
limitata soltanto ai bisogni minimi. Il fenomeno di inurbamento causava 
l'evacuazione del territorio rurale in favore delle città con il conseguente 
declino dell’autoconsumo. Infine l'espansione produttiva favoriva 


54 «Furthermore [...] they did not want our stores to be influenced by any Italian people. They 


wanted the stores to be run and look exactly like they do in the United States.» 
Rockefeller Archive Center, Rockefeller Family, III 4b, series Aia-Ibec, box 3/7, folder 342 
“Ibec Supermarkets - Italy», R.W. Boogaart a W.B. Dixon Stroud, Milano, 27 febbraio 1957; 
cit. in Emanuela Scarpellini, La spesa è uguale per tutti, op. cit., p. 34. 


55 Rockefeller Archive Center, Wayne G. Broehl, IV 8A 16, box 12, folder “Italiani I”, RW. 


Boogaart a W.D. Bradford, 26 marzo 1957; cit. in Emanuela Scarpellini, La spesa è uguale per 
tutti, op. cît., p. 35. 
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l'abbassamento dei costi e la moltiplicazione del ventaglio di prodotti. 

Da questo punto di vista il supermarket, forse ancor più di altre trovate 
d'oltreoceano, appariva come un simbolo, una realizzazione concreta del 
sogno americano. Inoltre le istituzioni statunitensi contribuirono non poco 
alla promozione del supermarket attraverso fiere ed articoli sui giornali. 
Nonostante l'entusiasmo diffuso, la “Supermarkets Italiani” dovette 
superare numerose difficoltà: innanzitutto l'individuazione di sedi adatte 
e l'ottenimento delle rispettive licenze; poi le carenze dei produttori in 


termini qualitativi e quantitativi e dunque l’opposizione serrata dei piccoli 82. Il primo supermarket in Viale Regina 

commercianti e di alcuni partiti politici. Giovanna, Milano, 27 novembre 1957. 
Il primo supermarket italiano fu inaugurato il 27 novembre 1957 83. Inaugurazione del primo supermarket, 

l È } . DSi da sinistra: Sir James Henderson, 

in Viale Regina Giovanna, una zona non lontana dal centro di Milano.58 Monsignor Pignedoli, Ferdinando 


Schiavoni e alto prelato. 
Questi grandi magazzini di generi alimentari e vari somigliano un poco 
a grandi scintillanti drogherie. È come avere a Milano un po’ di Nuova York 
o Pittsburg o Chicago. Il cliente può scegliere fra 1.600 articoli inscatolati 
o avvolti nel cellophane, dalle mozzarelle napoletane alle pinne di pescecane, 
ai nidi di rondine, alla zuppa di canguro: il ben di Dio di ogni paese.5” 


Il successo dell’operazione, confermato dall’entità delle vendite 
e dal notevole afflusso di clienti, inasprì la protesta da parte dell’Unione 
Commercianti; il sindaco di Milano tentò allora di placare gli animi 
commissionando al Servizio Lavoro un'inchiesta sui vantaggi apportati 
dal supermarket ai consumatori. I tre mesi d’indagine sancirono 
la convenienza del supermarket in termini di prezzo, garanzia di pesatura 
e qualità dei prodotti. Il verdetto non fu motivo di resa per i negozi attigui 
ai supermarket che portarono avanti la protesta mettendo in pratica piccole 
azioni di sabotaggio. 

Ulteriori studi furono effettuati per valutare il riscontro del supermarket LA REAZIONE DEI CONSUMATORI 
sulla popolazione. Dall’inchiesta della Doxa, effettuata poco dopo l’apertura 
dei primi negozi, risultò che circa un quinto degli intervistati aveva visitato 
un supermercato con un giudizio generalmente positivo, più della metà 


56 In realtà alcuni esperimenti di breve durata avevano preceduto la Supermarkets Italiani, ad 
esempio “La Formica” del ‘49 o la “Supermercato S.p.A.” del ‘57; cfr. Camera di commercio 
internazionale. Sezione italiana, Il supermercato nel sistema distributivo italiano, Milano, 
Giuffrè, 1962, pp.15 ss. 

57 Rockefeller offre pinne di pescecane”, Il Giorno, 27 novembre 1957; cit. in Emanuela 
Scarpellini, La spesa è uguale per tutti, op. cit., p. 47. 
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84. Banco refrigerato, 1962. riteneva la spesa al supermarket più veloce, considerava la scelta più vasta 
e apprezzava la possibilità di esaminare i prodotti; il 69% del campione 
preferiva il self-service. Poco più della metà degli intervistati riteneva 
la qualità dei prodotti simile a quella dei negozi classici, mentre i prezzi 
erano considerati generalmente minori o uguali.88 I motivi di preferenza 
per il supermercato furono esaminati più a fondo dall’Ipsoa. La ragione 
principale dei 500 intervistati erano i prezzi, seguita dalla vasta gamma 
di prodotti, alterzo posto la velocità dell’operazione, dunque la libertà 
di scelta, la qualità, l'igiene ed infine i prezzi fissi.5° 

Ciò che invece spingeva i clienti ad optare perla soluzione tradizionale 
erano servizi aggiuntivi quali la possibilità di fare credito ola consegna 
adomicilio; era inoltre diffusa una certa diffidenza verso i cibi preconfezionati, 
in particolare la carne, e ancor di più verso quelli surgelati, ritenuti la principale 
causa dell’imminente scomparsa di piatti tradizionali e abitudini consolidate: 


58 Bollettino della Doxa”, 30 dicembre 1958, pp. 207 ss.; cit. in Emanuela Scarpellini, Comprare 
all'americana, op. cit., p.114. 


59 Aumentano i clienti dei supermercati”, Il Giorno, 15 maggio 1959; cit. in Emanuela 
Scarpellini, Comprare all'americana. op. cit., p.115. 


58 


La visione d’insieme è certamente di quelle che colpiscono la fantasia [...]. 

Qui la carne, anzi le varie specie di carni, sono fissate in una deodorata 
rigidità di nature morte, irrigidite ed esposte all’aria e alla luce in un algore 
che sembra eterno e che è destinato a durare almeno una decina di giorni, 
senza bisogno di frigorifero. Cavolfiori, carote, cipolle, patate, ananas, indivia, 
pompelmi, banane, composti in “scomparti” cromati vi vengono incontro 
come dal fondo di una composizione dell’Arcimboldi, fermi e rigidi, vagamente 
pietrosi e allucinanti nella loro apparente incorruttibilità. [...] 

Tepore del pane esalante dai forni alla mattina nella mia nebbiosa 
città natale, aroma del pane croccante e brunito, immerso come per un rito 
nel caffellatte preparato da mia madre, che terrore di perderti, di smarrirti 
per sempre nella sterilizzata eleganza di un emporio senza odori, senza sapori, 
inunaaria dosata e rarefatta come d’alta montagna. [...] 

Tutto in scatola, tutto incorruttibile, tutto refrigerato, tutto vivo e morto 
per sempre, finanche le patate fritte, il latte, i fegatini di pollo, i tacchini, 
ituorli d’ovo avvolti nel cellophane e rigidi come sassi: ogni cosa il monumento 
ela memoria di se stessa. La civiltà. Il progresso. La tecnica. Non più 
un microbo. La morte della morte. Il mondo trasformato inun immenso 
e sempre più dilagante deposito di derrate per le generazioni future. 

Eintutta questa eternità solo l’uomo destinato alla corruzione, alla fine, 
alla non refrigerazione, a cambiare colore, consistenza, età.9° 


Al di là degli aspetti economici e pratici del supermarket, non 
ne fu trascurato l’impatto sui rapporti umani. Si evidenziò la maggiore 
affluenza negli empori da parte dei giovani e degli anziani. Nel contesto 
della metropoli, il supermercato rappresentava una nuova occasione 
di socializzazione e un diversivo contro la solitudine e l'abbandono. 
Emerse inoltre che gli immigrati erano frequentatori assidui dei nuovi punti 
vendita, dove l’assenza di personale impediva l’espressione di pregiudizi 
razziali e l’ambiente neutrale facilitava il distacco dalle usanze dei paesi 
di origine. Il supermarket riuscì infine a scardinare il preconcetto secondo 
il quale la spesa fosse un’incombenza femminile. 

Se la varietà dei prodotti esercitava distintamente un forte fascino 
sull’opinione pubblica, la quantità non era da meno, sebbene quest’ultima, 
non arrecando alcun vantaggio pratico, influiva soprattutto a livello 


60 F. Antonioni, “Anche il nostro pane quotidiano in scatola”, Il Messaggero, 22 aprile 1956; cit. 


in Emanuela Scarpellini, Comprare all'americana. op. cit., p.117. 
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inconscio. Entrambe erano consentite da una politica di importazione 


90. Inserzione pubblicitaria, “Corriere diretta da diverse parti del mondo (Argentina, Danimarca, Sud Africa). 
della Sera”, 1960. 


91. Stand per la vendita di caffè, 1960. 


Pagina precedente: 86-89. Interni di diversi 
supermarket, Milano, fine anni ‘50. 


Tale politica coinvolgeva anche il rifornimento da produttori locali che però, 

come già detto, risultavano impreparati ad un’organizzazione di tale portata. 
Ecco perché ben presto la “Supermarkets Italiani” avviò una propria 

produzione, prima con un panificio, un pastificio ed una gelateria, 

in seguito con una torrefazione e un laboratorio per lalavorazione 

di formaggi e salumi. Il risultato fu un’organizzazione originale in grado 

di unire prodotti confezionati a prodotti freschi oltre al comune scatolame, 

in realtà molto meno presente che in altri contesti. L'adattamento 

delle merci alla tradizione locale impose una vasta gamma di cerealicoli 

e ortofrutticoli, e nel contempo numerosi prodotti regionali furono immessi 

nel mercato nazionale. In questo modo il supermarket ha contribuito 

a inventare una cucina italiana condivisa.8* 

DESIGN DEL SUPERMARKET L'assenza di una zona parcheggio, componente essenziale 

nei supermarket statunitensi, rappresentava, almeno nei primi tempi, 

la principale peculiarità dei negozi italiani. Nella penisola l'automobile 

era un lusso e le donne al volante si contavano sulle dita. Bisogna attendere 

il ‘59 perché un supermarket italiano abbia un proprio parcheggio: si tratta 

del quarto punto vendita a Milano, opera dell’architetto Gio Ponti. 

Gli interni dei punti vendita non erano eccessivamente decorati, 

si preferiva uno stile morigerato principalmente per due motivi: 


Primo, avremmo risparmiato un mucchio di quattrini. E poi, quando 

la concorrenza fosse stata in procinto di sorpassarci, in quel momento, 
avremmo potuto provvedere a tutto, rinnovando completamente i nostri 
negozi. Secondo, qui c’è una netta distinzione tra classi sociali. Riteniamo 
che non potremmo conquistare completamente le masse se i nostri negozi 
somigliassero a Penn Fruits o Steinberg’s del Canada. Penso che, col basso 
reddito che la gente ha qui, decorare un negozio [...] ci danneggerebbe 
enormemente.8? 


61 Emanuela Scarpellini, La spesa è uguale per tutti, op. cit., p.9. 

62 «One was we saved a lot of dough. Also when we did get competition which were going 
to outshine us, we could easily do all this at that time, making our stores completely new. 
Secondly, we have a caste system here. We do not feel that we would so completely capture 
the masses if our stores looked like Penn Fruits or Steinberg’s of Canada. I think putting 
decorations [...] would hurt us tremendously with the low income people here.» 
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Tenendo in considerazione il ridotto volume di spesa, anche i cestini 92-93. Supermarket di Gio Ponti 
eicarrelli erano più piccoli rispetto a quelli americani. Ci si dotò anche in via Zara, Milano, 6 ottobre 1959. 
di confezioni più piccole ed economiche, specialmente in vista dell’estate, 
periodo in cui solo le fasce meno abbienti restavano in città. 

La politica commerciale del supermarket faceva leva soprattutto POLITICA DI VENDITA 
sul risparmio e sulla qualità dei prodotti, dunque il motto adottato 
fu «generi alimentari di migliore qualità al più basso prezzo». Nonostante 
il supermarket fosse considerato dagli italiani il luogo della spesa ingente 
e saltuaria, il bilancio era positivo. Si cercò in ogni caso di modificare questo 
pregiudizio avviando diverse promozioni e lotterie. 


Rockefeller Archive Center, Wayne G. Broehl, IV 8A 16, box 12, folder «Italiani IV», RW. 
Boogaart a W.D. Bradford, Milano, 11 luglio 1960; cit.in Emanuela Scarpellini, La spesa è 
uguale per tutti, op. cit., pp. 63-64. 
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94-95. Volantino pubblicitario, 1958. 
96. Botter, vignetta satirica, “La notte”, anni ‘60. 


97-101. Inserzioni pubblicitarie, 
“Corriere della Sera”, 1959-1961. 
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Come già sottolineato in merito alnome, l’aspetto comunicativo era Pagina precedente: 102. Manifesto 
tenuto in grande considerazione. L'imprenditore tessile Bernardo Caprotti, pubblicitario, 1966. 
investitore della “Supermarkets Italiani”, commissionò marchio ed insegna “.. JGROVIkii, inanifesti promozionali, 


al noto progettista grafico Max Huber (fig. 80). Il progetto che ne risultò 
fu fonte di ispirazione per un claim che recitava: «Esse lunga, prezzi corti», 
questa è l'origine del nome che nel 1979 sostituì definitivamente quello 
ormai troppo generale di “Supermarket”. 
La promozione attraverso la pubblicità fu affrontata con cautela: 
nei primi mesi non se ne fece uso, in parte per non incorrere in una 
maggiore avversione politica, in parte per non subire il pregiudizio allora 
diffuso secondo il quale la pubblicità era sintomo di crisi nell'impresa. 
Successivamente i dirigenti cambiarono strategia e la comunicazione 
fu affidata alla più che rinomata agenzia pubblicitaria americana 
J. Walter Thompson. Per prima cosa fu realizzato un opuscolo informativo 
sui vantaggi e sulla struttura del supermarket, quindi si distribuirono 
dei volantini nei pressi dei punti vendita ma entrambi gli esperimenti 
non riscossero grande fortuna. Al contrario, una serie di inserzioni sul 
“Corriere della Sera” innescò un fortissimo aumento del volume delle 
vendite in un tempo molto ridotto. Lo stile della pubblicità mescolava 
una rigorosa elencazione dei prezzi ad un'impronta ludica che sottolineava 
il piacere di fare la spesa grazie all’aria condizionata, alla musica e ai vari 
sorteggi e omaggi. La bontà delle merci si spostava pian piano sullo sfondo, 
mentre il supermarket stesso acquistava un rilievo sempre maggiore. 
«E il primo passo verso il connubio tra consumo ed entertainment, che 
diverrà uno dei tratti peculiari della nostra epoca (per cui vediamo famiglie 
“trascorrere” parte del loro fine settimana nei grandi centri commerciali)».83 
Allo stesso modo dei casi analizzati in precedenza anche 


63 Emanuela Scarpellini, La spesa è uguale per tutti, op. cit., p. 13. 
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il “Supermarket” istituì un proprio brand incentrato sul forte risparmio, 
che coinvolgeva diversi prodotti quali verdure, dolci, sapone, ecc. 
Il perfezionamento della qualità dei prodotti fu affidato ad Arthur Iverson, 
esperto in product development, che si occupò di diversificare gli articoli 
ed aumentare l’aspetto seduttivo e funzionale delle confezioni, lavorando 
sia sui materiali che sulla grafica. 

Nel 1960, con cinque punti vendita attivi a Milano ed altrettanti 
in procinto di realizzazione a Firenze, l’Ibec vendette tutte le sue azioni 
ad una società svizzera . L'evoluzione del “Supermarket” giungerà fino 
ai giorni nostri sotto il nome “Esselunga”. Oltre a fungere da modello 
da imitare, il supermarket, nell'ampio contesto del miracolo economico, 
ebbe ripercussioni sulla popolazione italiana sia da un punto di vista 
finanziario che di propaganda politica. Come riporta Emanuela Scarpellini, 
vi fu anche una contestazione, indirizzata anche dalle élite sociali, tesa 
non solo alla protezione dei propri interessi ma anche a difendere «il tessuto 
sociale della città [...] aggredito da una logica di mercato che sacrificava 
gli interessi sociali a quelli economici e tendeva a mercantilizzare ogni 
tipo di rapporto».9* Circa cinquant’anni dopo il primo supermarket 
viene ricordato così: 


È una rivoluzione, commerciale e sociale. Una novità destinata a cambiare 

la vita quotidiana. Un modello americano (positivo) importato. Un mutamento 
radicale e irreversibile degli usi e delle abitudini del consumatore italiano, 
conservatore e abituato alla piccola bottega, rigorosamente a conduzione 
familiare.S5 


64 Ivi, p. 93. 
65 Marco Innocenti, “27 novembre 1957: nasce il supermarket”, Il Sole 24 Ore, http://www. 


ilsole24ore.com/art/SoleOnLine4/Tempo%2olibero%20e%20Cultura/2008/11/storie- 
storia-nasce-supermarket.shtml?uuid=8d541176-b174-11dd-a2cc-0465e4caf252, ultimo 
accesso: agosto 2010. 
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1.6 Considerazioni 


Si è visto come il self-service, e in seguito il supermarket, abbiano 
acquisito un ruolo, un valore, un vero e proprio significato differente 
rispetto ai luoghi e periodi. In linea di massima, il supermarket viene 
interpretato come una risposta, una soluzione ad un precedente stato 
di crisi o di privazione. Ecco quindi il brevetto di Clarence Saunders 
del 1917 per il self-service, che al suo debutto appare un sistema bizzarro 
e destinato a non durare. Dunque i primi supermarket degli anni ‘80 
che fanno dimenticare i tempi bui della Grande Depressione grazie 
ai prezzi irrisori e all’abbondante, un po’ grottesco e già spettacolare, 
accumulo di merci. Anche nel Regno Unito l’introduzione del self-service 
nel 1950 fa da contraltare alla scarsità e al razionamento degli alimenti 
del secondo dopoguerra e nel contempo rappresenta per Sainsbury's 
un’occasione di rinnovamento e di riprova di un’identità consolidata. 

Non fa eccezione il caso italiano nel quale il supermarket diventa sinonimo 
di American way of life, opulenza e gioia dei consumi, mettendo da parte 
tutt’a un tratto i secoli di indigenza. 

La singolarità del prodotto viene sacrificata in nome dell’assortimento 
e della moltitudine, la sua storia in nome del self-service: una nuova forma 
di libertà, di “democrazia” per iconsumatori. I temi della quantità 
e della varietà si pongono dunque come chiavi per comprendere 
l’influenza che la grande distribuzione attua sul prodotto. La quantità 
eclissa inevitabilmente le specificità del singolo prodotto, abbreviando 
notevolmente i tempi per approfondire la sua conoscenza. La varietà, 
che permette di affiancare articoli totalmente differenti, non permette 
che il prodotto stringa relazioni con un ambiente che non sia quello 
del supermarket. In questo modo i prodotti costituiscono una sorta 
di collage che nutre l’immagine del punto vendita. È necessario precisare 
che molto spesso si tratta in realtà di un'illusione di varietà, complice 
del continuo rinnovamento del mercato. Tale illusione nasconde 
una mastodontica omologazione produttiva. 

D'altra parte alcuni prodotti, considerati fino a poco tempo prima 
un lusso, divengono accessibili ai più, mentre diversi cibi esotici affiancano 
quelli locali negli scaffali del supermercato. Questi aspetti, sommati 
al richiamo dell’intrattenimento e dello svago, fanno del supermarket 
stesso una “narrazione”, che quasi sempre entusiasma l’opinione pubblica. 
La pubblicità amplifica questo messaggio, concentrandosi sui molteplici 
vantaggi della grande distribuzione. 

Il supermarket modifica radicalmente la pratica della spesa: per 
la prima volta il cliente si reca in un solo luogo per acquistare le diverse 
tipologie di prodotti, ma anche all’interno del singolo negozio vi sono 
delle trasformazioni. Quella fondamentale consiste nel fare acquisti 
non più sostando dinanzi ad un banco bensì percorrendo uno spazio. 
Questa novità ha effetto anche sul rapporto tra il negozio e il mondo esterno. 
La sostituzione della vetrina allestita con la vetrata continua rappresenta 
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la volontà di creare una soluzione di continuità tra spazio pubblico e privato. 
La vetrina allestita si presenta come palcoscenico, nel quale i prodotti 
in vendita sono messi in mostra, in particolare le specialità. L'avvento 
del supermarket fa sì che i prodotti nei diversi negozi siano essenzialmente 
gli stessi; inoltre il nuovo sistema, con le sue infrastrutture, è un’attrazione 
di per sé. La vetrata continua favorisce dunque l’esibizione dell'operazione 
di acquisto. 

All’interno del negozio l’organizzazione degli scaffali e la disposizione 
dei prodotti esercitano un’influenza sui clienti, con lo scopo di mostrare 
il maggior numero di articoli. Ciò risulta evidente dal progetto di Saunders: 
se in questo precoce esempio il percorso è obbligato, col passare deltempo 
si adottano soluzioni che permettono percorsi non lineari, esaltando così 
l’effetto di libertà. 

L’analogia tra strada e supermarket trova conferma anche nella 
disposizione e nella conformazione dei prodotti. Al pari dei manifesti 
sulle mura della città, gli involucri assumono sugli scaffali valore 
d'immagine, solo in un secondo momento agiscono come figure 
plastiche. Il grado di efficacia dell’involucro si basa, come per i manifesti, 
sull’immediatezza. Persino le conformazioni tridimensionali, come il banco 
ortofrutticolo posto all'entrata, hanno al primo impatto valore iconico. 

All’interno del supermarket il prodotto alimentare viene investito 
di nuovi compiti: non più supportato dal produttore o dal commesso, 
deve essere in grado di informare, comunicare e sedurre autonomamente. 
L’involucro assume così un ruolo preponderante e diventa packaging 
atutti gli effetti, unendo la funzione d’uso alla funzione comunicativa.$9 
Il supermarket fa fronte allo slancio comunicativo degli involucri 
in diversi modi: in un primo momento soggiace alla vertigine prodotta 
dal caleidoscopio delle merci, assumendo un carattere neutrale, asettico 
che suggerisce l’idea di igiene, ulteriore leva promozionale. Ma la diffusione 
a macchia d’olio della grande distribuzione implica una necessità 
di differenziazione che sia da incentivo per il cliente; l'identità 
del supermarket si costituisce allora su appropriazioni della tradizione 
locale, sia nell’architettura che nell’assortimento. 

Sainsbury's, che può contare su una tradizione sedimentata, 
fa del design lo strumento di costituzione di un’identità forte e moderna. 
Si è visto come il processo di standardizzazione e coordinazione 
traivari punti vendita abbia avuto un'origine di gran lunga precedente 
all'introduzione del self-service. Dal 1950, con il rigoroso progetto 
di immagine coordinata di Beaumont, si armonizza l’identità dei prodotti 
con quella del punto vendita, facendone una cosa sola. In questo modo 
i prodotti Sainsbury’s acquisiscono, all’interno del negozio, un vantaggio 
rispetto agli altri. Questo caso di studio sfata il pregiudizio secondo 
il quale il supermarket sia necessariamente connesso al rumore visivo 
e al carattere ridondante delle confezioni. Risulta inoltre opportuno 
evidenziare il fondamentale ruolo del design della comunicazione nel 
delineare la continuità di Sainsbury's con il passato in una circostanza 
di radicale metamorfosi. 

Il caso italiano, infine, si rivela emblematico dell’influenza che 
il supermarket esercita al di là della sua funzione di base. Il supermercato 
influisce sull’individuo, perché suggerisce un’interpretazione del consumo 
che mette al centro il prodotto eclissando tutto il resto. I supermercati, 
che occupano un’area sempre maggiore e comprendono un assortimento 
sempre più vasto, influenzano il paesaggio urbano, escludendo i luoghi della 
produzione a scala umana, il cui valore sociale è ricostruito în vitro. 


66 packaging ['paekidz3m] n 1. a. the box or wrapping in which a product is offered for sale, b. 
the design of such a box or wrapping, esp. with reference to its ability to attract customers”, 
Collins English Dictionary, 2003; cfr. Stefania Bertani, Il packaging, http://www2.unipr. 
it/-arte/Docenti/bianccibo/Stefania Bertani/Bertani.htm, ultimo accesso: agosto 2010. 
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2 Illuogo della narrazione. 
La messa în scena 
del prodotto alimentare 


2.1 Introduzione 


L'avvento della grande distribuzione impone al prodotto alimentare 
una trasformazione complessiva che gli permette di entrare a pieno titolo 
nel sistema dei consumi. Essa riguarda in primo luogo il procedimento 
produttivo ma coinvolge in maniera determinante anche il modello 
comunicativo adottato. Si può affermare che questi cambiamenti 
si riflettano sul prodotto stesso e lo ridefiniscano: il prodotto alimentare 
è più che mai il suo processo produttivo e distributivo, il suo contesto 
di vendita e l’alone comunicativo che lo accompagna. Sembra dunque 
lecito parlare di identità poiché non ci si riferisce soltanto alla “veste 
grafica” o alle innovazioni tecniche, bensì al ruolo sociale svolto dal 
prodotto alimentare. Questa inscindibile unione tra alimento, produzione 
di massa e comunicazione affonda le sue radici nelle prime ripercussioni 
della rivoluzione industriale e trova la sua più evidente esplicitazione nel 
modello self-service. Lungo questo arco di tempo vengono gettate le basi 
del fenomeno, tutto sommato recente, che consiste nella costruzione della 
brand, ovvero la presa di coscienza del ruolo assunto dall’alimento-merce 
e la conseguente strutturazione del suo universo di riferimento, che non 
ha necessariamente un rapporto con la realtà produttiva e con la storia 
dell’azienda. 

Dal punto di vista del progetto di comunicazione è possibile individuare 
gli esiti di tale trasformazione nelle diverse tipologie di artefatti. Il primo 
fra questi, sul crinale tra design del prodotto e design della comunicazione, 
è l'imballaggio. Talvolta è proprio attraverso l'imballaggio che il prodotto 
è determinabile in quanto tale, basti pensare ad esempio ai liquidi o alle 
polveri. All’interno del sistema dei consumi l’imballaggio si definisce come 
packaging nel momento in cui le funzioni ontologiche (Valeria Bucchetti) 
di conservazione e di trasporto divengono inestricabilmente legate 
a quelle comunicative. Al di là dell’imballaggio come forma plastica, 

è nella sua superficie, nella “pelle comunicativa” della confezione, 
che si può individuare il più deciso tentativo di stabilire una relazione 
con il consumatore che sostituisca quella con il produttore e l'azienda. 

Il packaging sullo scaffale diviene attore e acquista un'autonomia pari 
a quella dei manifesti per strada. Prima ancora che suasiva, l'interfaccia 
del packaging è narrativa: essa sviluppa un racconto. La narrazione potrà 
riguardare la bontà del prodotto, la sua storia, il suo luogo d’origine; oppure 
potrà suggerire un modello di consumo, uno stile di vita e in ultima istanza 
un sistema di valori. Sul margine di differenziazione evidenziato 
dal racconto si fonderà la preferenza d’acquisto, nel contesto 
moltiplicato del supermarket. 

La pubblicità, sia in forma di affissione che di inserzione, 
contribuisce alla coerenza del racconto e svolge una fondamentale funzione 
di anticipazione. Talvolta essa si risolve in una visualizzazione del prodotto 
inserito o meno in una scena, all’interno della confezione oppure pronto 
per essere consumato. La réclame, ovvero la promozione attraverso 
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L'immagine dei 
prodottirappresenta 
la realtà con cui 

ogni acquirente, 
quando sì rivolge 
almercato, colloquia 
e instaura un 
rapporto d’interesse, 
di coinvolgimento, 
dirifiuto o di totale 
comncidenza affettiva 
e simbolica.! 


1 Aldo Colonetti, “Packaging come sistema”, LineaGrafica, vol. 5, settembre 1989, p. 28 


No color added 


eel yourself a snackful of Western sun! A sweet-eating, fresh-tasting 


Sunkist Orange — juicy with natural flavor and energy and vitamin C! No seeds. 


Easy to eat because it's easy to peel. And it's fresh from the sun, to Sunkist, to you! 


Sunkist Oranges 


The finest quality oranges from California and Arizona 


Pagina precedente: 1. Annuncio pubblicitario 
per le arance Sunkist, Stati Uniti, 1964, 
fotografia di bluwmongoose (nickname 
Flickr). 


STRUTTURA DELL’INDAGINE 


il medium radiofonico, cinematografico e in particolare quello televisivo, 
esercita pienamente il potenziale narrativo della comunicazione: se si 
considera il singolo spot, esso si configura come una storia in divenire. 
In ogni caso, il principio della narrazione consiste in una messa in scena 
che coinvolge, oltre alle componenti iconiche del messaggio, ognuna 
delle componenti visive presenti: a partire dal marchio, passando per 
le didascalie, fino ad arrivare al colore di sfondo. Vi è inoltre un secondo 
livello, che riguarda i contenuti, ovvero i testi presenti nei messaggi avulsi 
da ogni formalizzazione visuale. 

Nel caso specifico del prodotto alimentare è possibile individuare 
due temi peculiari che riguardano la dimensione iconica della narrazione. 
Il primo tema in escame è la raffigurazione del prodotto, del contenuto 
nel caso del packaging. Essa è un motivo costante nella comunicazione 
dell’alimento e risponde ad un'esigenza che è conseguenza diretta del 
confezionamento industriale: quella di mostrare le sembianze del prodotto- 
contenuto. Idealmente il divario tra prodotto e consumatore è colmato 
da un effetto di trasparenza, un trompe-l’oeil che mira a far scomparire 
l'involucro. Accentuando l'attendibilità della messa in scena, il mezzo 
fotografico conferma tale intenzione e diventa ben presto la tecnica 
standard nella raffigurazione del contenuto. In una prima fase 
di sperimentazione si raccolgono i presupposti della Nuova Oggettività 
privilegiando le qualità fisiche e formali dell’alimento in sé, main 
breve tempo emergono le prime avvisaglie di un’esaltazione delle sue 
caratteristiche gustative. L’alimento è ingigantito, inquadrato da punti 
di vista innaturali e le sue caratteristiche superficiali sono potenziate 
grazie all’uso consapevole della luce. Tuttavia ciò che conduce 
all’imperativo dell’appetibilità è la commercializzazione della fotografia 
acolori. L'ideale di neutralità del mezzo fotografico è definitivamente 
messo da parte. In questi termini viene messa in discussione la veridicità 
della raffigurazione. La questione non riguarda soltanto le scelte inerenti 
alla messa in posa del contenuto, coinvolge al contrario la natura stessa 
del prodotto: esso è alterato o addirittura ricostituito in favore di una 
maggiore attrattiva. È il campo della food photography, ma allo stesso tempo 
quello del fotoritocco e del food design. A tal proposito si fa sempre più forte 
il sospetto che la raffigurazione non si relazioni più con il prodotto 
malo sostituisca, acquisendo una valenza autonoma. 

Il secondo tema analizzato riguarda la messa in scena del contesto 
di provenienza. Sono diversi gli elementi che contribuiscono a definirla; 
tra di essi vi è la raffigurazione del luogo d’origine. Una fase iniziale vede 
la fabbrica, altempo stesso emblema della modernità e nuovo fulcro sociale, 
diventare oggetto della raffigurazione e dunque principio d’identità 
del prodotto. L'immagine della fabbrica coincide con l’architettura 
del complesso industriale: un'imponente macchina a scala urbana. 
A seguito dei conflitti l’immaginario industriale acquista un’accezione 
negativa e lo stabilimento scompare dalle confezioni e le pubblicità. A ciò 
si aggiunge la propensione da parte delle agenzie pubblicitarie a sviluppare 
dei contenuti che mettono da parte la realtà produttiva. Dunque tra gli anni 
’20ei’80 il marchio diventa testimone della storia dell'azienda, spesso 
accompagnato dall’effigie del produttore, dalla sua firma o dalle medaglie 
ottenute presso le fiere campionarie. Da una comunicazione che include 
la memoria dell’azienda, si può leggere un primo orientamento verso 
una più generica patina di storicità. In realtà fin dall’inizio il luogo d’origine 
raffigurato più frequentemente è l’ambiente che ospita il prodotto, o un suo 
ingrediente basilare, prima della lavorazione: l’orto, il campo coltivato, 
la vigna, ecc. La presenza di tale raffigurazione può essere interpretata 
non solo come una semplice analogia di senso, bensì come un’incarnazione 
di valori quali la naturalità, latradizionalità e la località, 
non necessariamente espressi singolarmente. 
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Una terza parte della ricerca ha per oggetto il rapporto tra Erberto 
Carboni e Barilla. La collaborazione, durata meno di un decennio ('52-’60), 
tra il noto progettista grafico e la storica casa parmigiana rivela le possibilità 
attraverso cui la tradizione visiva e produttiva dell'azienda diviene 
argomento di un progetto moderno e innovativo. Il progetto di Carboni 
sviluppa un margine di differenziazione decisivo per la crescita dell’azienda, 
dimostrando le potenzialità del design della comunicazione. 

Una prospettiva di evoluzione storica e formale può fornire 
un’interpretazione del senso attuale della comunicazione del prodotto 
alimentare e condurre inoltre alla riscoperta di modalità e approcci 
decaduti o messi da parte. È dunque attraverso un esame delle radici 
del fenomeno che è possibile individuare un'alternativa consapevole. 

La focalizzazione per temi implica una necessaria trasversalità nell’analisi 
delle diverse tipologie di artefatto. Tuttavia è stato ritenuto opportuno 
limitare il campo al packaging e alla pubblicità stampata, poiché tali 
media permettono di muoversi lungo un più vasto arco temporale. 


II IL LUOGO DELLA NARRAZIONE. LA MESSA IN SCENA DEL PRODOTTO ALIMENTARE 85 


2.2 Laraffigurazione del prodotto-contenuto 


Se pensiamo al genere della natura morta, affermatosi come tale 
nel XVII secolo, ci rendiamo immediatamente conto che la raffigurazione 
dell'alimento ha un'origine di gran lunga precedente sia all’avvento della 
grande distribuzione che alla diffusione del prodotto in scatola.? È proprio 
rispetto a questo artefatto, frutto del decisivo apporto della rivoluzione 
industriale alla sfera alimentare, che l’etichetta acquista un ruolo centrale 
nella definizione dell’oggetto di vendita. Un ruolo che avrà ripercussioni fino 
ai giorni nostri, infatti «è possibile affermare che la struttura compositiva 
e comunicativa delle confezioni derivi da un’estensione dell’etichetta e da 
una sua evoluzione.»? Dapprima applicata sulla latta tramite fasce cartacee, 
l'etichetta viene poi direttamente litografata sulla confezione, occupando 
una porzione sempre maggiore di quest’ultima, fino a ricoprirla del tutto. 
La configurazione dell’etichetta acquista un valore diverso in relazione 


alle due principali tipologie di confezioni in latta: la biscuit tin e lalatta di conserva. Pagina precedente: 2. Catalogo Huntley & 
La biscuit tin, vero e proprio oggetto da collezione, si caratterizza Palmers, scatole promozionali natalizie, 
. % x x Regno Unito, 1925. 
per la sua considerevole autonomia rispetto al contenuto. La raffigurazione . . i . 
nen i ia È 3. Scatola/scrigno per biscotti Lazzaroni, 
sull’etichetta, in questo caso, assume principalmente un ruolo decorativo, Italia, 1910. 


concorrendo spesso, insieme al design, alla definizione della confezione 

come dono e dunque come dispositivo ausiliario di vendita. Questa 

finalità fa sì chela scatola assuma forme non ortodosse, non lontane 

dall’imballaggio-gadget o dall’imballaggio-giocattolo: scatole a forma 

di treno, di aereo, ecc. Di conseguenza l’etichetta non raffigura il contenuto 

ma contribuisce all’illusione, ospitando i dettagli dell’oggetto in miniatura. 
Nel caso di scatole con forme più regolari, la raffigurazione 

del contenuto, quando non è del tutto esclusa, appare comunque secondaria. 

Spesso la soluzione adottata è ripresa da alcuni cartelloni pubblicitari 

di primo Novecento, dove il centro della composizione è occupato da una 

mascotte che esibisce il prodotto. Non a caso accadeva che fossero gli stessi 

affichiste (Marcello Dudovich, Mauzan) a realizzare le etichette, oppure 

che i motivi dei cartelloni fossero “reimpaginati” sulla confezione. 

La presenza di figure fantastiche, sia sui manifesti che sulle confezioni, 

risponde dunque all’esigenza, già presente, di un’intermediazione 

tra il prodotto e l’acquirente, svolta precedentemente dal produttore 

o dal venditore. «La scatola di latta così concepita si trasforma in uno 

strumento di vendita, anche se del tutto particolare. Essa, infatti, 

non ci parla del prodotto, non lo descrive, semplicemente lo contiene 

e lo preserva, la sua funzione ostensiva è autoriferita, mostrandosi 

essa richiama a sé il destinatario». Tuttavia una raffigurazione 


2 Cfr. Gianni Carlo Sciolla (a cura di), L'Arte, Torino, Utet, 2002, vol. “mat-rem”, pp. 193-196. 


8. Valeria Bucchetti, Packaging Design. Storia, linguaggi, progetto, Milano, FrancoAngeli, 
2005, p. 16. 
4 Valeria Bucchetti, op. cit., p. 26. 
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4. Leonetto Cappiello, manifesto pubblicitario 
Cirio, Italia, 1923. 


che ha come soggetto principale il contenuto, accompagnata dalle relative 


informazioni, trova spazio in una seconda etichetta riposta all’interno 
della confezione. 

Differente è il caso della latta da conserva, tipologia di imballaggio 
che raggiunge ben presto un forte grado di standardizzazione strutturale 
(e arriva peraltro, non troppo mutata, fino ad oggi). L’elevato valore 
funzionale della confezione non lascia spazio a considerevoli differenziazioni, 
inoltre, al contrario della biscuit tin, la sua durata è relativa al consumo 
del contenuto, e generalmente non viene riutilizzata. L'etichetta si rivela 
dunque l’unico elemento di identità del prodotto e, considerando l’ampio 
raggio di possibili alimenti conservati, assolve innanzitutto la funzione 
di informare sul contenuto. 

L'illustrazione realistica è il mezzo principale di raffigurazione 
del contenuto, che qui diventa, il più delle volte, protagonista della 
confezione. Come denotano l'illuminazione, la composizione e la frequente 
presenza di un piano d’appoggio, i modi sono ancora quelli della natura 
morta. Ma al contempo si intravedono i primi segni di quella che sarà 
una pratica comune nella raffigurazione del prodotto nell’epoca 
del consumo di massa. 
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Descritto, raccontato, raffigurato, a volte enfatizzato, il contenuto diventerà 
protagonista nella configurazione visiva dell’etichetta, iniziando ad articolare 
un linguaggio di segni teso, sino dalle prime battute, a costruire un dialogo 
con il destinatario e a colmare il distacco che inevitabilmente la confezione 
crea tra prodotto e consumatore. L'immagine progettata assumerà il compito 
di far emergere dalla superficie opaca il contenuto.* 


Già durante gli anni ‘30 negli Stati Uniti iniziano a circolare idee 
relative all’influenza strategica del design nei confronti dei consumatori; 
un'attitudine promossa da progettisti come Raymond Loewy, il quale, 
oltre a occuparsi di packaging, progettò gli interni di diversi supermarket. 
È tuttavia negli anni ’50 che, con l’affermazione della grande distribuzione, 


il packaging diviene a tutti gli effetti protagonista di strategie comunicative 
e suasive al pari della pubblicità. 
Per poter essere immessa nel sistema del supermarket, gran parte 


5. Etichetta per zucca Butterfly, Stati Uniti, 
primi del ‘900. 

6. Conserve di vegetali e frutta, Stati Uniti, 

degli alimenti acquisisce una confezione specifica, molti prodotti saranno primi del ‘900. 


persino definiti come tali in base ad essa. È qui che ha luogo l’identificazione 

tra contenitore e contenuto da parte del consumatore, diretta conseguenza 

della trasformazione del prodotto in merce. In questo nuovo contesto 

la raffigurazione del contenuto gioca un ruolo fondamentale che va ben 

oltre la funzione informativa. Essa trova spazio innanzitutto sugli annunci 

pubblicitari e sui manifesti, per poi sfociare direttamente sulle confezioni. 
Si può tentare un’analisi delle diverse funzioni svolte dalla raffigurazione 

del contenuto. Oltre alla già citata funzione informativa, l’affioramento LE FUNZIONI DELLA RAFFIGURAZIONE 

del contenuto sulla “pelle comunicativa” del prodotto, che si risolve 

in un effetto di trasparenza, contribuisce, in una prima fase, ad attenuare 

lo shock causato dalla veste industriale dell’alimento. È proprio in merito 

alla raffigurazione del contenuto che Valeria Bucchetti fa riferimento 

al trompe-l’oeil e ai tempi di scoperta del prodotto. Nel caso dell’alimento, 

si mira a celare la presenza dell’involucro tramite una scoperta del contenuto 

il più possibile immediata. In questo caso si può parlare di una funzione 

psicologica della raffisurazione.$ 


5 Ivi,p.28. 
6 Cfr. Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., p. 44-46. 
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Anche la rappresentazione del contenuto 
deve tendere a confermare il livello 
qualitativo e la promessa espressi dagli 
altri elementi. Essa in modo più o meno 
fortemente iconico, emettendo segnali 

di tipo estetico emozionale sì presenta 
come una “messa în scena nella messa 

in scena”, ovvero si può considerare 
l’intero luogo primario come un’unica 
scena nella quale sì muovono gli elementi 
individuati e all’interno della quale 

la rappresentazione si inserisce 
formando un racconto autonomo 

nel quale il prodotto è attore principale. 
Messa în scena che viene oggi costruita 
con un’attenzione crescente în quanto 

il miglioramento qualitativo dei prodotti, 
ma anche la loro graduale omologazione, 
crea una situazione nella quale «a parità 
di prestazioni la scelta cade sul prodotto 
che presenta significativi differenziali 

in termini di apparenza.” 


# Valeria Bucchetti, “L’involucro comunicante”, LineaGrafica, vol. 279, maggio 1992, p. 58. 
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Pagina precedente: 7. Confezioni progettate Più complessa appare una scomposizione della funzione narrativa. 


da Raymond Loewy, Nabisco, 1972. La presentazione del contenuto contribuisce a raccontare il legame 


8. Raymond Loewy, annuncio pubblicitario 
per ibiscotti LU, Stati Uniti, 1957. 


9. Raymond Loewy, supermarket Dilbert's, . so : : , : 
Brentwood, New York, 1960. e dell'annuncio pubblicitario prende le mosse innanzitutto da questi 


10. Armando Testa, confezione per carne “valori”. E importante sottolineare come questi valori risiedano alle volte 
Simmenthal, 1958 c. 


11. C. Cremonesi, confezione per biscotti 
Motta, 1958 c. 


12. Armando Testa, annuncio pubblicitario . nni . , 
per l'olio Sasso, 1958 c. il prodotto visibile attraverso l'imballaggio, ma anche l’atto stesso 


13. Max Huber, annuncio pubblicitario di mostrarlo: la trasparenza diventa allora significato di per sé. 
per il malto Fago, 1958 c. È possibile suddividere in due grandi insiemi le possibilità riguardanti 
Pagina seguente: 14, Raymond Loewy come la presentazione del contenuto. Il primo, quello delle forme della presentazione, 
testimonial in un’inserzione pubblicitaria 
apparsa sul Time. racchiude le diverse messe in posa dell’oggetto; il secondo, quello dei livelli 
di rappresentazione, implica la raffigurazione ed è costituito dai vari 
gradi della scala iconica ottenuti grazie alle tecniche grafiche, pittoriche, 
fotografiche e digitali. Risulta pertinente un’indagine della tecnica 
fotografica perché particolarmente significativa nel campo 
della narrazione del prodotto alimentare. 8 


del prodotto con la tradizione, la sua genuinità, la freschezza, persino 
il sapore e la consistenza. Il potenziale seduttivo della confezione 


nella stessa modalità di presentazione del contenuto: si pensi ad esempio 
al caso limite della visione diretta del prodotto, ottenuta tramite materiali 
trasparenti nella confezione. Ciò che si mostra all’acquirente non è solo 


L'introduzione della fotografia, e dello still life in particolare, darà un'impronta 
fondamentale al packaging alimentare in quanto il carattere fortemente 
iconico di questa forma di rappresentazione andrà a bilanciare l’assenza 

di contatto diretto con la merce e contribuendo a determinare il carattere 
persuasivo che la confezione deve frequentemente possedere.? 


8 Cfr. ibidem. 
9 Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., p.21. 
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Raymond Loewy says: “To stay competitive 
in the American market today, most well-conceived 
packaging programs must include cellophane as a 
basic consideration.” 

‘“With 100 nationally distributed 
products, our client, National Biscuit Company, 
uses cellophane to solve a wide variety of 
Among product visibility, 


quality color printing, product protection 


more than 


problems. them: 
under varied climatic conditions, cost reduction, 
adaptability to high-speed production. To satisfy 
varying regional and individual consumer prefer- 


A Packaging Decision Can Change the Course of a Business 


ences, cellophane is used in all forms, plain and 
printed, bags, tray overwraps, box overwraps, 
bundling and unit packaging.” 

National, regional or local, your company’s progress 
increasingly depends on foresighted packaging de- 
cisions. An Olin packaging consultant will be glad to 
show you how Olin Cellophane or Polyethylene can 
help your profits grow. Film 
Division, Olin Mathieson 
Chemical Corporation, 
655 Madison Avenue, 
New York 21, New York. 


Olln 


id 
OLIN MATHIESON 
CHEMICAL CORP. 


As appearing in TIME Magazine 
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15. Annuncio pubblicitario per l’ananas 
sciroppato Dole, Stati Uniti, 1945. 

16. Erberto Carboni, “Astuccio in cartone atto 
a permettere la visibilità del contenuto”, 
brevetto n. 57571, 1955. 

17. Confezioni in latta giapponesi per alimenti. 

18. Scatola per Royal Pudding, Regno Unito, 
1967, fotografia di Roadsidepictures 
(nickname Flickr). 
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Di pari passo con la prima evoluzione del supermarket negli Stati LA FOTOGRAFIA 
Uniti, si diffuse l’utilizzo del mezzo fotografico in pubblicità, specialmente 
nelle inserzioni delle riviste. Più lento fu invece l’impiego della fotografia 
sull’imballaggio. Al di là di qualche precedente isolato, la fotografia 
pubblicitaria ebbe un primo sviluppo nel corso degli anni ’20, allorché i costi 
della riproduzione delle mezzetinte divennero accessibili. L'espansione 
fu rapida: nel 1930 la percentuale degli annunci pubblicitari che ricorrevano 
all'immagine fotografica era pari all’80%.!° Si può presumere però che 
la percentuale fosse inferiore in merito ai prodotti alimentari a causa 


di abitudini consolidate. E Spore Re £ 
L'entusiasmo suscitato dall’ideale di un’arte alla portata delle masse e @ © G 


fece sì che molti fotografi di spessore, sia in Europa che negli Stati Uniti, _————_—— 

si dedicassero alla sfera commerciale. po ca = = ng 
Personaggi del calibro di Laszl6 Moholy-Nagy, Man Ray, Herbert Bayer mie 

e Maurice Tabard nel vecchio continente, Margaret Bourke-White, Edward 

Steichen e Margaret Watkins, nel nuovo, si influenzarono reciprocamente. 

Lo stile adottato per i prodotti alimentari, riconducibile al Modernismo 

e alla Nuova Oggettività, si caratterizzava per le inquadrature centrali, 

la totale nitidezza, gli stretti close-up che mettevano in risalto le componenti 

materiche dell’oggetto. La fede incondizionata nella raffigurazione della 

“cosain sé” si dimostrò presto vantaggiosa per il mondo della pubblicità. 

Ma al contempo emersero le contraddizioni dello stile documentario e le sue 


Re A 


successive ripercussioni. In un articolo pubblicato sul finire degli anni ’80, à 7 7 Sdi 
Ansel Adams esclamava che grazie alla fotografia «la morbidezza del velluto DIAMOND BR AND W CALIEOT 
appare ancor più intensa e profonda di quanto non sia in realtà mentre î Ì e LA ALNUTS 
il ferro diventa ancor più duro».!! = 3) ) 
Gli anni ’80 videro inoltre la nascita e l'affermazione della fotografia 
acolori. Prima della commercializzazione del Kodachrome nel 1935, 
latecnica utilizzata era complessa e dispendiosa, ma ebbe comunque 


19. Fotografia ritoccata, pubblicità Barilla, 
1914. 

20. Annuncio pubblicitario per noci Diamond, 
Stati Uniti, anni ‘20, fotografia di Ozfan22 
(nickname Flickr). 


10 Robin Lenman, Gabriele D’Autilia (a cura di), Dizionario della fotografia, Torino, 
Einaudi, 2008, p. 402. 

11 «[...]the softness of velvet appears even richer and deeper than it actually is and iron 
becomes even harder [...]»; 
il fotografo Ansel Adams, cit. in Jacob Deschin, “Photography in the ‘Ads’, Scientific 
American, vol. 152, aprile 1985, p. 175. 
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21. Emma Spencer, annuncio pubblicitario 
perla carne tritata Metz’s, Stati Uniti, 1902. 


Pagina seguente: 22. Piet Zwart, prodotti in 
scatola Beverwijksche Conservenfabriek, 
Olanda, 1933 c. 
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23. Hans Finsler, cioccolato Kohler, Svizzera, 
1935 C. 

24. Margaret Watkins, formaggio Phenix, 
commissionata dall’agenzia J. Walter 
Thompson, Stati Uniti, 1925. 

25. Albert Renger-Patzsch, Kaffee Hag, 
Bremen, 1925. 

26. Hans Finsler, senza titolo, Svizzera, 1920. 

Pagina seguente: 27. Nickolas Muray, 
pubblicità per torta Pillsbury's, 

Stati Uniti, anni ‘50. 

28. Nickolas Muray, pubblicità per torta 
Swansdown, Stati Uniti, 1960 c. 

29 Nickolas Muray, still life realizzato 
per la rivista McCall’s, Stati Uniti, 1943. 


12 


un discreto successo perché il colore stesso costituiva un valore e un fattore 


di attrazione. Un fotografo che fece del colore un aspetto chiave del suo 
lavoro fu Nickolas Muray. Affermatosi grazie ai suoi ritratti di celebrità 

per Vanity Fair, si dedicò in seguito allo sti/! life perla rivista McCall’s 

e per numerose aziende. L'aggiunta di colori vividi e fortemente saturati 

ai close-up degli alimenti e alle rigorose composizioni delle tavole imbandite 
si rivelò determinante per aumentare l’impatto visivo degli annunci 

ed esercitò una forte influenza sulla fotografia pubblicitaria dell’epoca.!* 


È possibile vedere alcune foto di Nickolas Muray contenute nell’archivio digitale della 
George Eastman House, http://www.geh.org/fm/muray/murcol_sld00001.htm], ultimo 
accesso: novembre 2010. 


98 


II IL LUOGO DELLA NARRAZIONE. LA MESSA IN SCENA DEL PRODOTTO ALIMENTARE 99 


30. Annuncio pubblicitario per il “Cheez 
Whiz” della Kraft, fotografia di Shelf Life 
Taste Test (nickname Flickr). 

Pagine seguenti: 81. Annuncio pubblicitario 
per Rath Wieners, Stati Uniti, 1964. 

32. Annuncio pubblicitario per il prosciutto 
Wilson comparso sul primo numero 
della rivista Life, 23 novembre 1986, p. 77. 

32. Annuncio pubblicitario, Stati Uniti, anni 
‘40. 

38. Annuncio pubblicitario per il prosciutto 
Wilson, Stati Uniti, 1954, fotografia 
di bluwmongoose (nickname Flickr). 

34. Annuncio pubblicitario per i cereali 
Wheaties, Stati Uniti, 1956. 


L’APPETIBILITÀ 


Ivs Krafts Cheez Whiz—inside as 
well as topside—that makes this 
burger so terrific. Here's how: 

Gently, with a fork, combine % 
cup of golden Cheez Whiz and % 
teaspoon of salt with 1 pound of 
ground beef. 

Form into 4 patties and broil on 
both sides. (Notice how beautifully 
they brown. Cheez Whiz is the secret!) 


Inside and out...a brand new burger! 


Whiz-burger 


with Cheez Whiz mixed right in the meat! 


Place piping hot burger on pickle 
slices on bottom half of toasted bun 
spread with Kraft Mayonnaise— 
top with a big spoonful of tantalizing 
Cheez Whiz that'Il start to melt as 
it touches the hot meat. Serve quick 
and ei the best burger in the 
whole universe! The meat isjuicier and 
tastier. And what cheese lavor! You 
just can't beat the Whiz-burger! 


Cheez Whiz INSIDE makes the 
meat juicier . .. more delicious! 
Cheez Whiz TOPSIDE gives 


è, richer cheese flavor! 
da 


21 


In linea generale si può affermare che, al di là dei casi citati, 
la ricerca dell’oggettività, d'ispirazione modernista, fosse tutt'altro 
che presente, in particolar modo per quanto riguarda i prodotti alimentari. 
Mentre l'illustrazione realistica dominava il campo, l'utilizzo della 
fotografia risultava spesso didascalico, teso a mostrare l’utilizzo del 
prodotto e i vantaggi che ne derivavano, in una logica di causa ed effetto. 
Frequentemente infatti, la fotografia rappresentava il momento d’uso 
più che il prodotto nello stato in cui era venduto. Quando, negli anni 
60, la fotografia si afferma definitivamente essa subisce spesso forti 
ritocchi per conferire la giusta allure al prodotto. L'operazione consiste 
in un potenziamento delle caratteristiche fisiche del prodotto, attraverso 
un’interpretazione contaminata della Nuova Oggettività che giunge 
ben presto al parossismo. 

Abbiamo visto come, attraverso la fotografia, alcune peculiarità 
fisiche del prodotto vengano sottolineate, evidenziate, spesso 
intensificate conlo scopo di aumentarne il potenziale di attrazione. 

Indagando l’articolazione della seduttività della raffigurazione 
fotografica, risulta difficile, se non impossibile, individuare e scindere 
i singoli elementi di attrazione. È possibile però affermare che essi 
si rivolgono alla sfera del gusto, del tatto e dell’olfatto, benché in modo 
implicito e indiretto. Come sappiamo esistono relazioni vicendevoli 
nella sensorialità, anch'esse inestricabili: basti pensare che il colore 
di una bevanda può influenzare la percezione del suo sapore. Un termine 


13 Nel 2007 due ricercatori statunitensi hanno offerto ad un campione di volontari due 
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This one is supercharged with good Rath meat. 
Makes a healthy difference. A tasty one, too. 


Rath uk VVIENERS 


(nt 9 E I CEI PN e IONI 1, 


sure in Good Meat ...cannot be told in pictures, th 


thstanding. For, matchless though the art of modern pl 


e, no lens can capture and no human eye can see the am 
tenderness and indescribable flavor of Wilson®s new 2 
» Ham, JN TINS. Made tender by Wilson®s own Secret Pr 
pressure-packed in special containers and cooked to the [POS 

lelicacy, in its own rich juices. Here is a new type of han 4 
i produect—destined to be a pleasant and frequent interlt 4 

life of thousands of American families. Available in whole \ 


d quarter ham tins, or sliced by the pound, at Wilson dc % e 


SERVING nousrer LO to walt when it 


You are always close to 
78 plants in the United S 
17 field research laborat 


“Spoon rigl 
“It's still vo 
but made th 
flavor) and 
W only very go 
“ing, because 
cereal grain in America. ( 
There's a whole kernel of wh 


peso 


Ma è la “fotografia realista” 
dell’alimento da proporre, 

la “natura morta”, la “still life” 
in fotocolor di un cibo o diuna 
bevanda che, mettendo a fuoco 
edesaltando l’appetibilità - 
l’“appetizing” - del prodotto 
pubblicizzato, realizza 
maggiormente la trasposizione 
- senon l’equivalenza - 

tra la lingua del buongustaio 

e la lingua dell’osservatore 
[...]Ilvoyeurismo alimentare 
permette discretamente 

il trasferimento del senso 
delgusto al senso della vista, 
realizzando praticamente, 
senza passare dai laboratori 
dell’ingegneria biologica, 

il “palato dell’occhio”.! 


che ben si presta a descrivere questa facoltà dei segnali visivi è l’appetibilità 
(appetizing). L'immagine del prodotto alimentare, in questo caso, si fa 
veicolo di stimoli che investono altri sensi oltre alla vista, per giungere 
infine a quello del gusto. Oltre alla forma e ai colori del prodotto, l’immagine 
ne descrive la consistenza, il grado di stagionatura, la croccantezza. 

A questo proposito si deve fare riferimento anche all’esperienza precedente 
del prodotto raffigurato: identificheremo ad esempio la freschezza 

di un frutto con un preciso tono cromatico. L'appetibilità è dunque 

favorita xle qualità proprie dei diversi contenuti, assolvendo così compiti 

di pertinenza prioritaria dell’olfatto, del gusto e del tatto».!5 Il riferimento 
alla natura morta si riconferma proprio in quest’accezione sinestesica 

della raffigurazione del contenuto: 


35. Confezione Ciobar. Il fumo rappresenta 


un esempio di dettaglio veridico, 2010. Particolarmente in questo caso le tecniche fotografiche si giovano e sfruttano 
in modo aperto le teorie classiche dell’arte che si rifanno com'è noto 
al principio naturalistico dell’imitazione: l’opera è finalizzata a riprodurre 
la natura ‘perfezionandola’, accentuandone cioè gli aspetti ritenuti più 
piacevoli ed escludendone gli elementi ritenuti sgraziati, disarmonici, impuri. 
Per la messa in codice del messaggio alimentare, la fotografia realista pare 
avvalersi di proposito delle esperienze della natura morta classica, specie 
di quella olandese fra Seicento e Settecento, che peraltro prospetta di solito 
una ‘tavola sinestetica’, come ha affermato Alberto Veca, ‘in cui olfatto e tatto, 
gusto e udito, e soprattutto, quasi un collante universale, la vista che permette 
di riprodurre fedelmente la varietà del reale, vengono artificialmente riuniti?.!9 


L’ARTICOLAZIONE DELL’APPETIBILITÀ Oltre a sottolineare la forza sinestesica degli still life alimentari, 
Lamberto Pignotti fa cenno al sistema generalmente adottato per conferire 
appetibilità alle raffigurazioni. Basato principalmente sul principio 
di imitazione della realtà, esso mira alla naturalezza della figura. Tale 
naturalezza è conseguibile solo attraverso una predisposizione dell’oggetto 
raffigurato che si articola secondo l’utilizzo di tre tipologie di intervento: 
la caricatura, cioè l’esagerazione vantaggiosa di alcune parti dell'oggetto; 
l’enfatizzazione, cioè la messa in risalto di alcune parti a discapito di altre; 
ed infine la correzione percettiva, cioè il ritocco affinché l’oggetto percepito 
coincida con ciò che ci si aspetta da esso. A ciò si aggiunge l'utilizzo 
di dettagli veridici, quei particolari che infondono autenticità alla scena, 
si pensi ad esempio alle gocce che scivolano sulla superficie degli ortaggi 
attestandone la freschezza. L’“effetto di realtà” si realizza dunque grazie 
ad un’infrastruttura simulatoria.!” 

Anche la dimensione temporale risulta un fattore determinante 
nella costruzione dell’appetibilità. Possiamo immaginare a questo proposito 
una timeline, il cui centro è occupato dallo stato attuale del prodotto, 
quello che coincide con lo stato del prodotto al momento dell’imballaggio. 
A sinistra troviamo le varie fasi di lavorazione del prodotto, la prima delle 
quali è costituita del prodotto nel suo stato originale o da un ingrediente 
caratterizzante; si ricorre spesso a questa soluzione nel caso di prodotti 
che non hanno una forma riconoscibile o un alto grado di appeal. Il gioco 
metonimico dell’animale vivo raffigurato sulle confezioni che contengono 


bicchieri di succo d’arancia, uno dei quali era stato reso più scuro aggiungendo del colorante 
alimentare che non ne modificava il sapore. I volontari riscontravano differenze inesistenti 
nel gusto delle bevande. Al contrario non emergevano differenze di sapore nel caso di due 
succhi d’arancia zuccherati diversamente ma con lo stesso colore. 
Andrea Hoegg, Joseph W. Alba, “Taste Perception: More than Meets the Tongue”, Journal of 
Consumer Research, vol. 33, marzo 20077. 

14 Lamberto Pignotti, “Mangiare con gli occhi”, LineaGrafica, vol.6, dicembre 1990, p. 38. 

15 Cfr. Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., p. 21. 

16 Lamberto Pignotti, op. cit., pp. 38-39. 

17 Cfr. Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., pp. 47-49. 
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carne è un caso esemplare. 36. Annuncio pubblicitario per olio Monini, 


PESCA, PERA, ALBICOCCA, AMARENA, FAAGOLA, MIRTILLO, ARANCIA, POMODORO; ANCHE IN BOTTIGLIE GRANDI, CONVENIENTI PER USO FAMIGLIARE. MMONINI.COM 


Spostandoci a destra della timeline troviamo gli stadi di preparazione 2010. 
37. Annuncio pubblicitario per succo 
di frutta Yoga, 1963. 


. NE ; . na 38. Erberto Carboni, annuncio pubblicitario 
comunicano la freschezza e la genuinità del prodotto, gli stati successivi per aranciata Crodo, 1968. 


cirimandano immediatamente al suo sapore e giungono a stimolare 
l'appetito e persino saziarlo. 
La “messa in scena del sapore” è perciò costruita attraverso due 


del prodotto, ad esempiola cottura. Il momento del consumo, la tavola 
imbandita, ne occupa l’estremità. Se gli stati precedenti a quello attuale 


modalità narrative, di cui una focalizzata principalmente sull’essenza 
del prodotto:! 


L'immagine si impegna per l’occasione ad essere più reale della realtà, diventa 
trompe-l’oeil gustativo, olfattivo, tattile; preleva la referenzialità della Neue 
Sachlichkeit, ricalca l’ostensione dell’Iperrealismo, indulge all’ingrandimento 
della Pop art. Analogamente alla foto pornografica,! essa riesce a far vedere 
quello che l’occhio normale non può vedere: i particolari ravvicinati, 

le angolazioni fisiologicamente impossibili, i movimenti fermati.?° 


La seconda è caratterizzata invece da una proiezione temporale 
che scaturisce dal prodotto: 


Lo stile di queste immagini si potrebbe definire iper-realistico nell’intrinseco 
senso etimologico di figure che non hanno come scopo solo quello di rappresentare 
un oggetto concreto, ma di tradurre visivamente una realtà già modificata.? 


18 Lamberto Pignotti, op.cit, p. 37. 


19 Nonèlaprima volta che si sottolinea l’analogia tra fotografia alimentare e pornografia: 
l’espressione food pornography fu coniata da Rosalind Coward nel 1984, la scrittrice 
affermava che «cucinare del cibo e presentarlo in modo che risulti gradevole è un atto di 
servitù. È un modo per esprimere affetto attraverso un dono. [...] La nostra aspirazione 
a preparare un pasto che sia perfettamente cucinato e rifinito è un simbolo di una 
partecipazione favorevole e piacevole nel servire gli altri. La food pornography conferma 
esattamente questi significati relativi alla preparazione del cibo. Il tipo di fotografie 
utilizzate tende sempre a reprimere il processo di preparazione del pasto. Essi sono sempre 
perfettamente illuminati, spesso ritoccati.»; cfr. Female Desire, New York, HarpersCollins, 
1948, p.103. 

20 Lamberto Pignotti, op.cit, p. 40. 


21 Stefania Bertani, “Il packaging”, http://wwwz2.unipr.it/-arte/Docenti/bianccibo/ 
Stefania%20Bertani/Bertani.htm, ultimo accesso: novembre 2010. 
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Nel mio studio, tra le altre, 
enatala campagna per 

i sofficini della Findus: 
difficilissimo il linguaggio 
visivo da trasmettere, 

in questo caso, perché 

il ripieno di formaggio 
doveva essere pieno 
diappetizing. La finzione, 
per quella foto, fu diriempire 
il sofficino di bambagia, 

per dargli turgore, 
edilasciare fuoriuscire 

il formaggio, che non era 
proprio della stessa consistenza 
di quello che î consumatori 
avrebbero poi trovato 

nella confezione.* 


22 Il fotografo Ezio Frea cit. in Vitalba Paesano, “Bello, bellissimo, praticamente falso!”, 
La cucina italiana, n. 8, marzo 1992, p. 100. 


39-40. Il raffronto tra la raffigurazione 
sul packaging e il suo contenuto, 
“Food in Real Life”, http://foodirl.com/. 


LA VERIDICITÀ 


Siala raffigurazione presentazionale, quella cioè che ha come oggetto 
il prodotto avulso da una scena; sia quella rappresentazionale, che vede 
il prodotto immerso in un contesto, pongono il problema della veridicità, 
intesa questa volta come rispondenza della raffigurazione alla realtà.?3 
Stabilire una soglia che permetta di valutare il grado di veridicità 
di una raffigurazione è una possibile soluzione, sebbene complessa. 


Se è vero che il packaging racconta il contenuto, il racconto deve 

innanzitutto essere veritiero. Si tratta cioè di riconsiderare, potremmo dire 

di ricontrattualizzare, con il destinatario lo spazio di intervento lecito per 
l’enfatizzazione, al di là del quale inizia invece un processo di mistificazione. 
Pensiamo alla distanza che intercorre in molti casi, in particolare nel settore 
alimentare, tra l’aspetto fisico-estetico del contenuto e l’immagine fotografica 
che lo presenta (tra l'oggetto e la sua rappresentazione). E se il ritratto 
certamente presuppone, e in molti casi implica, un intervento di maquillage, 
lo spazio ad esso concesso non può essere tacitamente esteso oltre misura, 
quasi a saggiare la soglia di accettazione del destinatario.?4 


D'altro canto un espediente del genere presuppone il ruolo unicamente 


23 Cfr. ivi, p. 44-46. 
24 Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. ciît., p. 133. 
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imitativo della raffigurazione, escludendone l’aspetto autoreferenziale. 41-46. Alessandra Franciosini, esperimento 


Se è vero che l’immagine tende a coincidere con il prodotto, a volte sul tema della “mis-representation” 

li dolo «fa ali Ità 1 ; realizzato durante il laboratorio 
eclissandolo, il suo riferimento alla realta non va letto necessariamente di Wolfgang Scheppe presso lo IUAV 
in termini di verità o mistificazione, poiché essa diviene autosufficiente. di Venezia, 2008. Il raffronto evidenzia 
La raffigurazione allora assolve soltanto in minima parte la sua funzione loscartotrala raffigurazione e il prodotto reale. 


informativa e quella narrativa si fa preponderante. È quanto afferma 
Naomi Rosenblum in merito alla fotografia: 


Le immagini della macchina fotografica hanno saputo rendere non troppo 
fraudolente anche ‘realtà’ di pura invenzione, permettendo agli spettatori 
di sospendere la loro incredulità pur nella consapevolezza che ciò 

che vedevano era puro artificio.?5 


La rispondenza facoltativa della raffigurazione al prodotto reale 
è confermata ulteriormente se ricollegata alla scala dei livelli 
di rappresentazione. Non risulta difficile ammettere che una raffigurazione 
semplice o schematica non ponga particolari problemi di veridicità. 


25 «Cameraimages have been able to make invented ‘realities’ seem not at all fraudulent and have 
permitted viewers to suspend disbelief while remaining aware that the scene has been contrived.»; 
Naomi Rosenblum, A World History of Photography, New York, Abbeville Press, 1997, p. 497. 
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Annuncio pubblicitario per Golden Fluffo, Other shortening fries chicken like this. These pieces “Golden Fluffo fries chi ike this. Tha 

47. p aa p 5 . De were fried for forty-five minutes over medium heat. trib for praline de fo 
apparso sulla rivista McCall's, Stati Uniti, Compare the results with the chicken on the right. heat ss the chicken on ihe left. 

1955, fotografia di Joy Northrop (nickname 


Flickr: autumnsensation). 


| 


| 


Something Golden Happens 
(golden crispness you've never gotten with any other shortenin 
Ever see such appetizing, digestible-looking results? Not before Flu 


didn't. _Fluffo isn’t just a purer form of old-style shortening—it's actually a di 
shortening substance from any you've worked with before. 


Fi 


No other leading shortening gives you such crisp, li 

e $ tenin P, light, golden-brown 
fried foods. Everything fried right and light in Fluffo is beautifully dova all over 
—and just as digestible as it looks. 


No other kind of shortening gives you such tender, flaky, golden- 
brown pies, No change in the measurement your favorite recipe calls for—just 
a wonderful change in results! 


Viene da chiedersi allora in quale punto della scala emerga il problema. 
Un'illustrazione dettagliata può rappresentare una mistificazione? 
Si può supporre che il problema della veridicità emerga con forza in merito 
al mezzo fotografico. Non a caso molto è stato detto riguardo al pregiudizio, 
forse tuttora presente a livello inconscio, secondo il quale l'oggetto è la sua 
rappresentazione.?5 

Le specificità della fotografia still life permettono di osservare 
la questione da un diverso punto di vista. Il frequente utilizzo di cibo finto 
sembra comprovare l'autonomia dell'immagine. Ma se da una parte l’uso 
di alimenti artificiali sembrerebbe giustificato dalla necessità di correzioni 
percettive: 


Spesso [...]le aziende accettano immediatamente che si faccia ricorso 
al cibo finto, perché si rendono conto che in certi casi così si migliora 
la resa fotografica, si badi bene, non l’immagine del prodotto, che deve 
essere corrispondente al modello reale.?” 


26 Cfr. Roland Barthes, La camera chiara, Torino, Einaudi, 1980. 
27 Il fotografo Nino Mascardi cit. in Vitalba Paesano, op. cit., p. 98. 
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dall’altra, la raffigurazione sembra guadagnare autonomia rispetto Pagina seguente: 48-56 Fotogrammi tratti 
al suo riferimento nella realtà per poi vincolarsi ad un’idea che risiede dal programma tv “Buy Me That”, HBO 


in collaborazione con Consumer Reports 
Television, 1990. Una “food make- 

up artist” prepara un hamburger 

da fotografare. 


nella memoria collettiva dei consumatori. 


La realtà è imperfetta, mentre la pubblicità deve dare una forma perfetta, 
per proporre al consumatore quell’immagine di budino che corrisponde 
all’idea che lui ha di questo alimento.?8 


La raffigurazione del prodotto nel packaging e nella pubblicità non 
è quindi propriamente autoriferita. Sembra invece riferirsi generalmente 
ad un archetipo, nel momento stesso in cui contribuisce alla sua costituzione. 
L'immagine fotografica verosimile che mira all’appetibilità non rappresenta 
l’unica alternativa. Radicalizzando l’autoreferenzialità della raffigurazione, 
sospendendone la funzione informativa, «lo stesso soggetto da reclamizzare 
può essere decentrato, rimpicciolito, trasformato, seminascosto, 
reso addirittura invisibile, presentato con la noncuranza di una litote, 
con l’eleganza di una preterizione, con la raffinatezza di un paradosso.»?? 

Un racconto che si fonda su basi differenti è sicuramente favorito LE ALTRE TECNICHE 
dalle tecniche grafiche o pittoriche. Si pensi a come i vari registri stilistici 
possano rimandare, oltre che ad un luogo particolare, anche ad un’epoca 
specifica. La raffigurazione si può caricare dunque di un valore storico 
(temporale) e di uno locale (spaziale). In questo modo essa può riallacciarsi 


26 Cfr. Roland Barthes, La camera chiara, Torino, Einaudi, 1980. 
27 Il fotografo Nino Mascardi cit. in Vitalba Paesano, op. cît., p. 98. 
28 Ivi, p.97. 

29 Lamberto Pignotti, op. cit., p. 42. 
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ad un contesto e allo stesso tempo svolgere una funzione informativa. Pagina precedente: due esempi di uso 


Anche in questo caso si pone un problema di aderenza della raffigurazione alternativo della raffigurazione fotografica. 
con il prodotto, questa volta da un punto di vista filologico: il sistema 57-59. n... 

. . È È 3 N È ù; per IMosalco, Dubal, . Il particolare 
di valori espresso da uno stile di raffigurazione può non coincidere affatto ritoccato dell'alimento risponde al claim 
con un modello produttivo. Valeria Bucchetti ne esprime in questi termini che recita: «Mediterranean classics 
la relazione: with a whole new twist». 


60. Pentagram, packaging per i prodotti 
Baixas Lehnberg. In questo caso 
L'esigenza di mostrare, raccontare e descrivere aumenta in modo non è rappresentato il frutto 


direttamente proporzionale alla crescita delle manipolazioni sul contenuto; bensì un dettaglio della pianta. 
così, più i contenuti, i prodotti, si presentano lavorati, artefatti, liofilizzati, 

omogeneizzati, più diventa indispensabile impiegare forme 

di rappresentazione dal forte valore iconico ed evocativo, lasciando invece 

prodotti meno elaborati la possibilità di essere raccontati attraverso segni 

diagrammatici o pittogrammatici.?° 


Oltre alle qualità intrinseche della raffigurazione è necessario 
considerare il rapporto che essa instaura con gli altri elementi della 
messa in scena. Il fatto stesso di ritagliare dal proprio contesto il prodotto 
raffigurato sembra conferirgli un nuovo significato: 


L’incantamento magico che emanano queste scatole è anche un poco 
metafisico, perché, in genere, questi piatti, questa pasta, questi dolciumi, 
vengono decontestualizzati dalloro ambiente tradizionale, acquistando 

così il significato di una citazione allusiva che va al di là del fine informativo. 


La raffigurazione viene collocata nello spazio della messa in scena 
principalmente secondo i parametri della dimensione e della posizione. 
Essi incidono sul tono del racconto, sia che si tratti di un manifesto 
che di una confezione. D'altro canto questi parametri influenzano aloro 
volta la tipologia di raffigurazione. In merito alla dimensione, ad esempio, 
si può constatare la necessità di un alto grado di dettaglio e di nitidezza 
se si impiega una raffigurazione molto ampia, nel caso contrario 
è più probabile il ricorso a semplificazioni. 


La foto pubblicitaria deve essere di una bellezza assoluta; questo vale 
anche quando si parla di cibo; qualsiasi imperfezione dell’alimento, 

che su un giornale di cucina rende più credibile la ricetta, su un manifesto 
sei metri per tre risulta un imperdonabile difetto. 


In ambito pubblicitario accade frequentemente che non sia il prodotto 
ad essere raffigurato bensì il suo imballaggio. Nuovamente, la posizione 
e la dimensione risultano fattori determinanti. Basti pensare alla formula 
diffusa del packshot, ovvero la collocazione di un'immagine relativamente 
piccola della confezione a chiusura della scena, di solito seguita 
da una body-copy. 

Questa modalità, che ha come ragione primaria la riconoscibilità 
del singolo articolo, sembra confermare l’idea secondo cui la confezione 
(e l’immagine su di essa) coincida con il prodotto. Abbiamo visto, 
a proposito della fotografia still life, come la raffigurazione sia costruita 
considerando la realtà del prodotto solo un punto di partenza. Dunque 
il prodotto, da intendere qui come contenuto, viene sostituito due volte: 
in primo luogo dalla confezione nel suo insieme che molto spesso, grazie 
ad una forma stabile e identificabile, permette di concepire alcuni prodotti 


80 Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., pp. 21-22. 
81 Aldo Colonetti, “Packaging, progettare l'involucro”, LineaGrafica, vol. 1, gennaio 1986, p. 24. 
82 Il fotografo Jean Bernard Aegerter cit. in Vitalba Paesano, op. cit., p. 94. 
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WAITROSE WAITROSE WAITROSE VAITROSE 


PRESSED PRESSED PRESSED SQUEEZED PRESSED 


: APPLE AND APPLE /l TOMATO VAFF APPLE 
SUMMERFRUIT Juice i IMSureE ORANGE (AND MANGO 
JUICE i. ca JUIGE JUICE 


come tali (liquidi, polveri, ecc.);in secondo luogo dalla raffigurazione, 
che non necessariamente ha come oggetto il contenuto. 

61. Lewis Moberly, packaging per succhi Esiste infine una terza via che permette alla raffigurazione 
di frutta Waitrose, Regno Unito. In questo —diintervenire direttamente sul contenuto. Il prodotto-contenuto 


caso il mezzo fotografico simula i toni " x igiia site E sua 
dellenataremotte divine è progettato in base alla possibilità di comunicare attraverso le sue qualità 


62. Push Pin Studios (Milton Glaser), formali, la raffigurazione diviene quindi conformazione. E il caso dei gelati 
packaging per il caviale Direct ,1964. confezionati o dei dolciumi in vendita per le ricorrenze: la forma diviene 
63. Micheal Peter & Partners, confezioni a pieno titolo una componente comunicativa ed influenza marcatamente 


per cibi surgelati Cordon Bleu. 


64. Duffy & Partners, packaging per salse 
Sichuan. 


il racconto del prodotto. Il design dei biscotti Mulino Bianco è un caso 
significativo di questo tipo di intervento. 


In un’epoca in cui i biscotti industriali somigliano tutti a bottoni, l’idea 

di inserire l'iconografia simbolica nella progettazione del prodotto costituì 
una vera rivoluzione e la decisione di approntare forme particolari e irregolari 
con disegni personalizzati, risultò vincente. Vennero avanzate centinaia 

di ipotesi, dal rustico, al country, al naif, e alla fine furono registrati ben 73 
diversi formati. 


38 “Mulino Bianco. La storia - Nati per distinguersi”, http://www.mulinobianco.it/node/165, 
ultimo accesso: novembre 2010. 
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tascabile 


Questo test di «ipper 250 e 
concentrato gi portare cos 
nalterale che no testario 


Arancia, a0a0n2:5 ta-mii 
3)! 3 rinirese 


65. Annuncio pubblicitario per il succo 
di frutta “Skipper” della Zuegg. 
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Pagina precedente: 66. Alemagna Panettoni, 
“Stampo per prodotti dolciari in genere”, 
brevetto n. 49593, 1954. 

67. Fratelli Alemagna S.n.c., “Caramella 
o simile a pianta quadrilatera con spigoli 
raccordati [...] con incavo centrato”, 
brevetto n. 65722, 1957. 

68. Armando Russo, “Gelato da passeggio 
a forma di doppio tronco di cono”, 
brevetto n. 31588, 1954. 

69. G. Fabbri S.p.A., “Gelato o ghiacciata 
da passeggio, divisibile in due parti”, 
brevetto n. 69469, 1958. 

70. Prototipi di biscotti Mulino Bianco, 
1971-1975. 

'71.I primi biscotti Mulino Bianco 
ad essere commercializzati, 1975. 
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2.3 Paesaggio e contesto, 
l’origine e la produzione 


Nel paragrafo precedente, indagando le possibilità di raffigurazione 
del contenuto, si è fatto riferimento ai diversi stadi del prodotto, collocabili 
su scala temporale. Si passa dalla visualizzazione dell’ingrediente principale 
o del prodotto non ancora lavorato, sino alle fasi successive all'acquisto: 
la preparazione, la cottura e il consumo. Spesso il prodotto è inserito 
in un contesto che contribuisce ad accentuare l’effetto di realtà” 
della messa in scena. Ambienti della rappresentazione potranno essere 
ad esempio il campo coltivato, labottega o la fabbrica, la tavola imbandita. 
In una scena così costruita non sarà prettamente necessario inquadrare 
il prodotto, poiché esso sarà deducibile tramite una particolare forma 
di metonimia (ambito di derivazione per l'oggetto derivato), o espresso 
da altre componenti comunicative contenute nell’artefatto. In questo 
caso il contesto non è più tale; emancipandosi dal prodotto esso 
si configura piuttosto come paesaggio, dispositivo di un più ampio 
discorso di marca. Ad ogni modo la rappresentazione della scena 
contribuisce a determinare l’identità del prodotto poiché essa si situa 
in una dimensione prettamente narrativa. La scena così definita, risulta 
particolarmente frequente all’interno della comunicazione del prodotto 
alimentare; essa risponde in primo luogo alla necessità di colmare il divario 
tra produttore e consumatore, accentuato dalla diffusione sempre maggiore 
della produzione di massa. 

Nel periodo che va indicativamente dall’avvento della rivoluzione LA FABBRICA RAFFIGURATA 
industriale fino allo scoppio della Grande Guerra non era raro imbattersi 
in confezioni e materiali promozionali che si riferivano alla fabbrica 
attraverso la raffigurazione degli stabilimenti. La realtà industriale 
suscitava giudizi e interpretazioni molteplici, spesso in contrasto fra loro. 
L'esaltazione della modernità, che si traduceva spesso in una cieca fiducia 
nel progresso, trovava le sue radici nel positivismo di stampo illuminista. 
Un tale entusiasmo, espresso pienamente nel 1851 in occasione della Great 
Exhibition di Londra, si fece dilagante in relazione all’avvicendarsi 
di oggetti sempre nuovi prodotti in serie. Un sentimento opposto 
accompagnò fin dall’inizio la glorificazione della macchina; le ragioni 
di questa diffidenza, tramutata a volte in vero e proprio disprezzo, erano 
diverse: la condizione degli operai aspramente criticata da Dickens,84 
la riduzione dell’uomo stesso a macchina, l'alienazione, l’impoverimento 
spirituale, il materialismo imperante. Al di là delle diverse interpretazioni, 
la fabbrica era divenuta un centro economico e al tempo stesso il fulcro 
della comunità degli operai, le cui abitazioni erano disposte attorno 
ad essa: la fabbrica aveva acquisito un valore identitario. 

La raffigurazione della fabbrica svolgeva dunque un triplice ruolo: 
riallacciandosi all’ideologia del progresso, essa diveniva un argomento 


84 Charles Dickens, Hard Times, 1854 [trad. it. Tempi difficili, Milano, Garzanti, 1999]. 
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Il prodotto alimentare, 

a differenza di altri prodotti 
della progettazione industriale, 
ha în fondo assai poco da dire 
attraverso la propria 
immagine o la fistonomia 
delproprio universo 
diriferimento. E anche 
quando è în grado di rivelare 
qualcosa, come nel caso 

per esempio dei prodotti 
dolciari, del loro essere 
quantomeno tipici 

diuna certa area geografica, 
nulla viene svelato circa 

il produttore, le modalità di 
preparazione, gli ingredienti, 
o le qualità intrinseche. 


35 Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., p. 38. 
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Sch ube Baking Co. 


The Battle Creek Total Corn Flake Carnet 
London, 


Head Office and Plant 


Pagina precedente: Ansel Adams, Winter 
morning, Yosemite Valley, caffè Hills Bros., 
Stati Uniti, 1969. 

73. Annuncio pubblicitario per la farina 
Gold Medal, 1910. 

74. Annuncio pubblicitario per Swift & Co., 
Stati Uniti, 1926. 

'75.Annuncio pubblicitario per cereali Kellog’s, 
Canada, 1919. 

‘76. Annuncio pubblicitario per la panetteria 
Schulze, Stati Uniti, 1909. 


UNION DROP FORGE CO. 
358 WEST GRAND AVENUE 
CHICAGO, ILL» 


Ont. 


pubblicitario, sinonimo di qualità e novità. In secondo luogo essa 
contribuiva a scongiurare l’avversione e il timore verso gli sterminati 
complessi che avevano radicalmente trasformato il paesaggio urbano. 
Infine, essa svolgeva una funzione distintiva e identificativa di una ditta 
specifica in un luogo specifico, in assenza delle strutture di distribuzione 
che di lì a poco avrebbero comportato la svalutazione della fase produttiva 
nel racconto del prodotto. Cartoline aziendali e piccole brochure, rivolte sia 
ai commercianti che ai clienti, permettevano di sviluppare un vero e proprio 
resoconto, talvolta piuttosto specifico, della storia dell’azienda e della sua 
evoluzione. 

Con tutta probabilità fu l'avvento della guerra a mutare la percezione 
della fabbrica, determinando un’analogia diretta con la produzione bellica 
Inoltre la sempre maggiore specializzazione dell’ambito pubblicitario 
fece sì che fossero i professionisti del campo e gli uomini di marketing 
a sviluppare le strategie; in tal modo la direzione intrapresa fu rivolta 
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Benaragione la nostra 
Rivista doveva occuparsi 
della Casa Cirio, poiché 
questa dà lavoro 
eguadagno a centinaia 
digiovinette, e ne vigila 
esemplarmente la vita, 
dando loro în pari tempo 
coldanaro che serve 

a sostenere l’esistenza 
anche l’educazione 

che nasce precìipuamente 
da una vita di lavoro 

ben inteso e disciplinato.“ 


conserve alimentari”, Regina Rivista per le Signore e le Signorine, vol. 6, 1909, pp. 26- 
astellammare, un ricordo perduto...”, http://www. 
catore.it/Tradizioni/monologhi/LaCiriodiCastellammare.htm, ultimo accesso: febbraio 2011. 
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(41) STABILIMENTO DI CASTELLAM 


MARE DI STABIA - Lavorazione ciliege 


One tbing is forever good ; 
That one thing îs Success. 


G. €. KLEINECKE 
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— EMERSON. 


Each climate needs what otber climes produce, 
And offers something to the general use. 
—cowrrr. 


OFFICE: 1521 MORGAN ST. 


ST. LOUIS, MO. 


Our New Home 
& 
+ The new building is an ideal structure for 


. a business like ours. It is commodious, and 


of the slow combustion type; built by a 
large corporation with the intention of mak- 
ing it a ten-story building, covering an area 
85x145 feet, six stories completed, with 
provision for the additional floors. 
Everything that will contribute to the 
prompt and efficient handling of business has 
been installed. There is a complete power 
plant for operating all' machinery, a refriger- 
ating plant; an electric generator for illum- 
inating and power. There is an artesian 


well, bored 500 feet through solid rock, 


“Boss Brand” 
Stuffed Sugared Dates 


TASTE GOOD SELL WELL 
<< 
Packed from Selected Persian Dates, pited and filled 


with fresh shelled Louisiana Pecans and 
English Walnuts 


ROBERT EMMETT FUNSTEN 


R. E. Funsten Dried Fruit & Nut Co. Who Foundod te Basioe in 1097 
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» 


The commercial deve 
is always interesting. 
the R. E. Funsten Drie 
and their part in mal 
leading Pecan market 
probably been watched 
in this line more than a 
its nature. 

In the fall of 1897 
organized by Robert 
under the name of R. 
In 1902 the busines 
under the name of The. 
Fruit & Nut Co. 
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Pagina precedente: 77. Cartolina che mostra 
lo stabilimento Cirio di Castellammare 
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Funsten, Stati Uniti, anni ‘10. 
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decisamente al momento del consumo, ai vantaggi del prodotto, 
alla soddisfazione di un bisogno diretto o secondario. 

Sebbene non si possa tracciare un confine netto tra “narrazione 
d'impresa” e “narrazione del prodotto”, si può affermare che a partire 
dagli anni ’20 ci sia stata un deciso shift verso la seconda modalità. 

La raffigurazione della fabbrica è divenuta sempre meno frequente 
e utilizzata quasi unicamente per pubblicizzare innovazioni tecniche 
ben precise, quali ad esempio i nuovi sistemi di imballaggio. Inoltre 
si è accresciuto sempre di più il distacco tra una comunicazione 
istituzionale, rivolta soprattutto ai tecnici del settore ed una comunicazione 
smaccatamente pubblicitaria rivolta ai consumatori. 

In tal modo l'identità dell'azienda (non della marca) è presa in carico 
principalmente dal marchio, il quale acquista una preponderanza sempre 
maggiore nella comunicazione del prodotto. La relazione tra marchio e ditta 
si realizza in un astratto valore storico, un alone di storicità, rimarcato dalla 
data di fondazione spesso presente. Sebbene il marchio non sia declinato 
rigorosamente e non acquisti necessariamente una posizione centrale 
nell’artefatto, esso diventa imprescindibile, in quanto segno connotativo 
e distintivo allo stesso tempo. Accade spesso che esso sia ripetuto più volte 
nello stesso annuncio: sia nella composizione generale della pagina, che 


e Ham 
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IStar Ham; safe 


ARMOUR IF COMPANY, Chiuso Il 


all’interno della raffigurazione della confezione. Il marchio si configura 
dunque come una sintesi visuale della sedimentazione storica della ditta. 
E nel caso dei prodotti alimentari sembra essere il semplice scorrere 

del tempo ad accrescerne la forza identitaria. 


I marchi divengono stilemi, “istituzioni letterarie”, e identificano il prodotto 
agendo sul piano dell’emotività e cioè a partire dalla propria capacità 
di evocare sentimenti, e prendendo forma attraverso immagini scelte da alcuni 
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Pagina precedente: 79. Cartolina promozionale 
Barilla, 1988 c. 

80. Cartolina aziendale Jell-O, 1880-90 
c. 81. Annuncio pubblicitario per 
prosciutto Armour's, Stati Uniti, 1920. 

82. Annuncio pubblicitario per cibo 
in scatola Lactropon, Stati Uniti, 1928. 
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grandi repertori. Immagini recuperate proprio in quelle sacche di tradizione 2 E 
‘ ì } Pagina precedenete: 83. Annuncio 
che a come abbiamo visto — sono state alla base del processo evolutivo pubblicitario per estratto di cane 
dell’imballaggio stesso.?” Liebig, Regno Unito, 1892. 
84. Latta di pomodoro Mutti, 1900 c. 


VIE , nes 85. Annuncio pubblicitario per latte 
Le variazioni sul tema gettano luce sul rapporto che il marchio instaura Carnation, Stati Uniti, 1910. 


conla storia dell’azienda e evidenziano un certo grado di complessità 86. Annuncio pubblicitario per ketchup 
nel definire la natura di questa componente comunicativa. Il logotipo Snider's, Stati Uniti, 1900 c. 

è per sua natura una sorta di firma, ma non è raro che esso sia accompagnato 

da quella del fondatore della ditta, che oltre ad essere un ulteriore elemento 

di garanzia e autorità, sottolinea la componente umana dell'azienda. 

A questo proposito il caso Liebig risulta esemplare: l'estratto di carne, 

invenzione di Justus von Liebig, riscosse un notevole successo che portò 


Fr 


EADING hotels, clubs, restaurants and café 


consider Snider's Catsup the best foundation 
for making their own oyster cocktail sauce. This is 
a very high testimonial in favor of Snider's—for 
home use as well—as the perfect scasoning. Try this: 


Carnation 


TALL (GAINIS, {IO BABY SIZE 5 


Metin Advertising Co Chicago PeEET 


All Snider Products comply with all Pure Food Laws of the World 


 A.SNIDER PRESERVE CO., Cincinnati, U. S. A. 


alla diffusione di numerose imitazioni; la firma in inchiostro azzurro 
del fondatore fu utilizzata per garantire la genuinità del prodotto (fig. 83). 
Talvolta il produttore o il fondatore compaiono sugli artefatti in forma 
di effigie, anche in questo caso la personalità tende a investire 
il prodotto e a funzionare come catalizzatore di memoria. Infine sono 
le medaglie a conferire fondamento storico ai prodotti: riconoscimenti 
ottenuti nell’ambito delle fiere e delle esposizioni, essi trovano spazio 
sulla confezione e ne accrescono la popolarità (fig. 84). Le tracce del luogo 
di produzione e della sua storia sono talvolta del tutto eliminate: è il caso 
del marchio-prodotto. Si opta per questa soluzione soprattutto quando 
il prodotto è fortemente caratterizzato di per sé, ad esempio quando 
rappresenta un’assoluta novità. 

La raffigurazione del luogo d’origine o di un più generale paesaggio L’ORIGINE E I VALORI VEICOLATI 


37 Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., p. 42. 
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Pagina precedente: 87. Cartone contenente 
bottiglie di birra Frost, particolare. 
88-95. Collezione di raffigurazioni 
del luogo d’origine su prodotti 
alimentari acquistabili al supermercato. 


naturale è da sempre stata comunque la forma prioritaria di presentazione 
del prodotto alimentare, specialmente per quanto riguarda gli alimenti 
che acquisiscono una confezione in seguito alla rivoluzione industriale. 
In alcuni casi lo stabilimento e il paesaggio naturale convivono in un’unica 
raffigurazione (Cirio). La tecnica prediletta è quella dell’illustrazione 
realistica che trae origine nella pittura di paesaggio; tale tecnica sembra 
motivata innanzitutto dalla possibilità compositiva e dunque dal rimando 
arcadico che essa offre: una memoria lontana, non necessariamente 
connotata storicamente. 

L'offuscamento della realtà produttiva, sostituita da un apparato storico 
autoriferito e da un’idealizzazione dell’origine del prodotto, rappresenta 
il punto di partenza di quell’evoluzione che vede il marchio diventare marca 
(brand). Nei primi tempi, quasi inconsapevolmente, si mette in atto 
il potenziale narrativo della comunicazione: non si tratta solo di persuadere 
il possibile acquirente, ma di creare attorno al prodotto un alone semantico, 
un sistema coerente di significazione. Esso non è sotto il totale controllo 
di chi lo sviluppa, si realizza al contrario nel momento in cui è recepito, 
tra gli addetti al marketing si dice infatti che «la marca è nella testa 
dei consumatori». 


Nel panorama delle marche, che si è dilatato sensibilmente nell’ultimo 
trentennio, ognuna di esse avanza la pretesa di sostenere il ruolo di generatore 
e di diffusore di un intero universo di significazione, sviluppandolo attorno 
aquell’oggetto sociale che è l’alimento/merce.8? 


Il caso del prodotto alimentare vede ognuno degli elementi 
precedentemente descritti divenire parte di questa costruzione narrativa: 
il marchio innanzitutto, non più soltanto dispositivo di distinzione 
e di riconoscimento, bensì vera e propria individualità; le effigi 
e le medaglie elementi costitutivi di una patina antica e di una generica 
memoria storica; e infine i luoghi d’origine, raffigurazioni arcadiche 
non collocabili geograficamente. Anche in questo ambito è possibile 
individuare una problematica che ha a che fare con la veridicità, intesa 
in questo caso come attinenza tra l'universo di riferimento e la realtà produttiva: 


Quello della marca rappresenta un valore, che diviene nel corso del Novecento 
un fatto imprescindibile, sul quale ciascun prodotto costruisce il proprio 
universo simbolico e con il quale è stato costretto a confrontarsi per 
raggiungere la visibilità. Ci si trova di fronte a prodotti che hanno una storia 
e che attorno a essa costruiscono il proprio processo di narrazione e a prodotti 
nuovi che, non possedendola, scelgono, per non allontanarsi dai primi, 

di rifarsi a una tradizione alimentare che i consumatori ben conoscono. 

Se si considera, in modo particolare, quella fascia di prodotti che “sono 
presenti da sempre”, che non legano cioè la loro essenza alla spinta di nuove 
tecnologie (come per esempio la pasta) risulta evidente come i contenuti 

sui quali si possa basare il loro delta differenziale sembri essere incentrato 
unicamente sui valori della tradizione. Antichità/storicità, naturalità, 

nelle loro molteplici sfaccettature, sono valori che paesaggi, volti del passato, 
“testimonial d’epoca”, luoghi storici hanno trasferito. E tutto questo a partire 
dall’effetto di significazione prodotto dal nome in quanto tale: si è parlato 
infatti per decenni di antiche sorbetterie, locande, fattorie, mulini, ecc. 

Il panorama che ne è conseguito manifesta infatti una predilezione verso 
patine antiche, verso il rustico e la casa d’epoca, e in cui i motivi dominanti 
rimangono la rappresentazione della campagna, del mondo rurale, sino 

ad arrivare alla veduta e al paesaggio ritagliati e riproposti condensati, 
raccolti in forme chiuse, preferibilmente curve, come antichi medaglioni 


89 Andrea Semprini, cit. in Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., p. 42. 
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che si trasformano in veri e propri micro miti ponendo l'interrogativo 
se altro non siano se non segni di natura, riscoperte della natura sotto forma 
di campagna ridotta a stato di incantesimo.*° 


Ancora una volta si possono delineare due punti vista contrapposti 
che convergono solitamente in una visione sfumata: il primo, di stampo 
filologico, vede il prodotto come l’esito di un più lungo processo produttivo 
e intende la comunicazione come una pratica di organizzazione di contenuti 
reperibili all’interno del contesto di provenienza; il secondo vede nel 
prodotto il punto di partenza per sviluppare una narrazione ex-novo che 
si presenti come argomento d’acquisto. In entrambi i casi i valori espressi 
dalle varie componenti comunicative del prodotto alimentare sono 
generalmente tre: la naturalità, la tradizionalità e la località. Non è raro 
che più d’uno sia espresso in un singolo messaggio. 

Il sistema di comunicazione del Mulino Bianco, «costruito partendo NATURALITÀ E TRADIZIONE, 
dai bisogni degli italiani», offre a questo proposito diversi spunti IL MULINO BIANCO 
di riflessione. Gli anni’70 non rappresentano certo un momento favorevole 
per l’Italia e i bisogni evidenziati dalle ricerche di mercato riguardano 
tematiche anche molto distanti tra di loro: 


- il ritorno al verde, alla campagna; 

- gli ingredienti naturali e genuini; 

- la forma famigliare di un biscotto come quello della nonna; 

- la ricerca di un mondo vero, rassicurante, sano e ricco di buoni sentimenti.** 


Come mostrano i diversi prototipi, sono parecchie le possibilità 
che riguardano gli immaginari a cui riferirsi, comunicando in ogni caso 
i medesimi valori. In una prima fase si tenta una direzione verso lo stile 
inglese, arrivando ad includere l’effigie di un personaggio fittizio. Solo 
in seguito compare il mulino che diviene pian piano parte integrante 
del marchio. Anche quest’ultimo elemento subisce alcune metamorfosi 
prima di giungere alla versione definitiva: come afferma Valeria Bucchetti 
«si è passati da immagini naîf, che evocavano mulini usciti dalle pagine 
di vecchi abbecedari ad altri, lontani dalla tradizione italiana, più simili 
aranch, o eccessivamente fiabeschi, quasi castelli disneyani, per arrivare 
ad un'immagine che non possiede certo un referente, che non ha una 
collocazione spazio-temporale precisa, ma che scaturisce piuttosto da una 
sorta di collazione di particolari, da quelli geografici - le montagne di sfondo 
- adaltri architettonici - la forma del tetto e dei comignoli. Ed è proprio 
attraverso questo insieme di dettagli che si compone un’immagine di tutti 
ipotenziali consumatori». 

Il marchio acquista dunque una notevole complessità: oltre alla parte 
tipografica appoggiata sul nastro, troviamo una dettagliata decorazione fatta 
dispighe e fiori alcentro della quale vi è una piccola raffigurazione del luogo d'origine. 
Secondola stessa azienda sono tre le componenti principali e due i valori espressi: 


Mulino Bianco 


biscotti 


BISCLUILKI HOUSE 


- le spighe e i fiori, elementi espressivi della naturalità; 

- la figura del piccolo mulino, evocatore della tradizione; 

- il nome ‘Mulino Bianco)’, sintesi dei valori di natura e tradizione nei due 
concetti di genuinità e salute.?* 


40 Ivi, pp.41- 42. 
41 Mulino Bianco. I bisogni degli italiani”, http://www.mulinobianco.it/node/150, ultimo 
accesso: dicembre 2010. 


42 Ibidem. 
48 Valeria Bucchetti, “Un'immagine globale”, in Albino Ivardi Ganapini, Giancarlo Gonizzi (a 
cura di), Barilla. Cento anni di pubblicità e comunicazione, Parma, Archivio Storico Barilla, Pagina precedente: 96. La cosiddetta 
1994, p. 319. “Valle Felice” del Mulino Bianco. 
44 Mulino Bianco. I bisogni degli italiani”, http://www.mulinobianco.it/node/150, ultimo 97-99. Prototipi di confezioni per 


accesso: dicembre 2010. ibiscotti Mulino Bianco, 1973 c. 
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100. Gio Rossi, Cesare Trolli, Marchio Mulino 
Bianco, 1975. 

101. Dario Landò, Sergio Mambelli, Manifesto 
promozionale per Mulino Bianco, 1975. 


102-109. Riferimenti visivi per il marchio 
Mulino Bianco e Gio Rossi, Cesare Trolli, 
schizzi e bozze di Gio Rossi e Cesare Trolli 
per il marchio Mulino Bianco, 1975 c. 


orti guribooni best 


Gio Rossi, autore del primo progetto delle confezioni e del marchio, 


descrive le scelte effettuate in questi termini: 
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Dall’idea della “festa” per tutti i giorni, era emersa la necessità 
di caratterizzare l'offerta con una ricchezza generosa: per cui i frollini vinsero 
sui secchi. Si comprese che, a questo punto, le confezioni non dovevano essere 
lingotti: nacque così il sacchetto, che trovò, peraltro, un’enorme resistenza 
nei tecnici. Letteralmente impazzivano: «Come, dentro alla rinfusa? 
Ma si rompono! Poi è floscio, non si strutturano. Arriveranno tutti distrutti!». 
Il colore del display: volevo che ricordasse la tenerezza. La tenerezza 
la vai a cercare nell’infanzia: il colore della farina lattea, della pasta dei biscotti 
rubata alla mamma prima che vadano in forno, o dello zabajone. Doveva essere 
il colore di una sostanza ricca, generosa e affettiva. Mi rifeci dunque a due 
ricordi cromatici della mia infanzia: uno era il cioccolato bianco, l’altro era 
uno sciroppo ricostituente che aveva questo colore ed era per me buonissimo: 
speravo sempre di non stare bene perché così il medico me lo avrebbe fatto 
prendere. 


Nacque così quel “giallo”, teorizzato poi da qualcuno in maniera diversa, 
che contraddistingue ancor oggi i prodotti del Mulino Bianco. Per il marchio 
mi servii di vecchi cataloghi anteguerra del 1915, del’23, della Esposizione 
Universale di Parigi del’25. Ancora una volta rintracciai nei mercatini e sulle 
bancarelle di mezza europa vecchie réclames e oggetti promozionali. 

Quello che andavo cercando era uno stile rustico, ma di in un paese 
influenzato da una cultura cittadina. Non dovevo evocare il pasticcere 
o il fornaio cittadino col forno a vapore; appena un po’ fuori, dopo l’ultima casa, 
oltre gli ultimi sobborghi o magazzini, ci sono subito i campi dove pascolano 
le pecore. 

Dovevo tracciare sulla carta elementi in grado di richiamare alla 
memoria profumi e fragranze di momenti felici mitizzati. Dalla nostalgia 
della mietitura nacque il mazzo di spighe contornato dai fiori di campo. 

I colori, tenui e acquerellati, dovevano ricordare quei rosa e quegli azzurri 
utilizzati nelle vecchie cromolitografie per rinforzare gli incarnati 
eilineamenti del volto. Mi feci così aiutare da Cesare Trolli, da una vita 
disegnatore e cromolitografo di confezioni di biscotti, a ricreare quei toni 

e quelle sfumature che cercavo. Fu lui a eseguire materialmente, sulla base 
delle mie indicazioni e dei miei schizzi, il primo marchio del Mulino Bianco. 

Il Mulino: si discusse a lungo sul territorio ove dovesse essere collocato. 
Saggiamente si giunse alla conclusione che doveva essere un luogo della 
memoria, quasi una vecchia marca di fabbrica, ripresa per dare prestigio, 
per certificare l'anzianità della Casa. E così, il piccolo molinetto, venne 
appositamente disegnato come se fosse una vecchia xilografia o una antica 
incisione. 

Nel lancio della linea il gruppo creativo scelse di proporre esclusivamente 
l’immagine del marchio - considerata già di per se stessa evocativa - e il 
prodotto. Si veniva così a creare quella sinergia totale 
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Barilla pasta buona in tutti i dialetti d'Italia. 


[Biarita) 


fra campagna pubblicitaria, prodotto, confezione e marchio che avrebbero 
portato Mulino Bianco a quel successo che oggi è a tutti noto e che noi 
non avremmo osato sperare. 

Ma senza il cioccolato bianco...».45 


110-111. Young & Rubicam, Annunci 
promozionali per pasta Barilla, 1971. 


L'ambiente che ospita il mulino, la cosiddetta “Valle felice)” diventa 
in breve tempo il tema preponderante della comunicazione del Mulino 
Bianco. Anche l’head-line cambia di conseguenza: “Mangia sano, torna 
alla natura”. Dario Landò e Sergio Mambelli, ideatori della campagna, 
sviluppano così uno stretto legame fra valore della tradizione e naturalità. 
Quanto detta sembra confermare la costruzione ad hoc di un universo 
di riferimento, ammettendo dei dubbi riguardo all'identità del prodotto 
e alla veridicità del racconto, ma sono gli stessi artefici del sistema 
di comunicazione a ribaltare la questione. Gio Rossi afferma: 

«Io allora sviluppai una teoria di “recupero di identità”. Tutti imitavano [...] 

Io volevo però recuperare una identità perduta. Era allora abituale per indicare 

una “qualità mitica” dire «prima della guerra»; e da prima della guerra andai 

areperire icone e stimoli che erano ormai negletti, cancellati dalla voglia 

di modernità degli anni ‘50.»*5 


Dario Landò pone invece l'accento sul rapporto tra prodotto 
e comunicazione invertendone la sequenza abituale: 


«E con buona pace di quanti poi si misero a criticare Mulino Bianco, 


45 Gio Rossi, “Giallo come il cioccolato: piccola storia di grandi scelte”, in Albino Ivardi 
Ganapini... op. cît., p. 294. 


46 Ivi, p. 293. 
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"fi veri bucatini 
Barilla ce'vonno. 


Pe'crimmula! Auoje pe magna’ j veri meccherone Aho! E mo'pe'magna’ 


alla cutarna s'ena pije'j meccherone alla cutarna Barilla. a la matrici fi bucatini 


dg 


come pura e semplice invenzione di marketing senza aleun fondamento 

nel prodotto, il reparto R&D di Barilla si impegnò a fondo per mettere a punto 
formulazioni di prodotto basate appunto su ingredienti autentici, assai poco 
industriali: uova fresche e non in polvere, latte fresco e non essiccato, panna 
e non solo latte, ecc.»!” 


Il tema della località, ovvero l'appartenenza di un prodotto ad un luogo LOCALITÀ, LA BARILLA AMERICANA 
specifico, emerge per antitesi in un momento particolare della storia della 
Barilla. Nel 1971, anno in cui viene sancito il passaggio della ditta nelle mani 
della Grace, multinazionale con sede negli Stati Uniti, la Young&Rubicam 
elabora una campagna che mette fortemente in risalto le specificità 
regionali dei vari formati di pasta. Dal punto di vista della raffigurazione 
si opta per uno stile fumettistico e vernacolare: una prospettiva a volo 
d’uccello dello stivale mostra le varie regioni rappresentate dai diversi piatti 
tipici. Ad incrementare l’aspetto locale delle inserzioni, le head-line sono 
scritte nei vari dialetti. Tuttavia il principale obbiettivo della campagna, 

a detta dell’azienda, non è quello di riconfermare l’“italianità” della pasta 
e dunque della casa produttrice, bensì quello di conquistare il mercato 
meridionale. 


47 Dario Landò, “Una campagna a quattro mani”, in Albino Ivardi Ganapini... op. cit., p. 289. 
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24 Carbonie Barilla, 
innovazione nella tradizione 


Il sodalizio tra Erberto Carboni e Barilla dura meno di un decennio, 
si tratta tuttavia di un periodo di trasformazione radicale per l’Italia, 
un momento chiave nello sviluppo della nazione. Gli anni che vanno dal ’52 ® 
al’60 sono segnati da quella crescita fulminea e inattesa che sorprende Barslla 
il mondo intero e passa alla storia con il nome di miracolo economico. 

Verso la metà degli anni’50iredditi cominciano ad aumentare e il fenomeno 
di inurbamento diviene rilevante. La domanda non è più limitata ai bisogni 
minimi e il cittadino si ritrova ad essere improvvisamente consumatore. 

Nel ’54 hanno inizio le trasmissioni della televisione, «focolare del nostro 
tempo» come recita un annuncio realizzato dallo stesso Carboni.48 

La pubblicità, specie quella televisiva, svolge un ruolo fondamentale: quello 
di educare al consumo un popolo avvezzo al sacrificio e reduce da secoli 

di stenti. Gli Stati Uniti sono il modello da imitare, sia per quanto riguarda 
lo stile di vita —- il cosiddetto American way of life —, sia per l’organizzazione 
della produzione, lo sviluppo tecnologico, il sistema imprenditoriale. 

Anche Pietro Barilla, dal’47 a capo della ditta di famiglia insieme Pagina precedente: Erberto Carboni e Pietro 
al fratello Giovanni, rivolge lo sguardo oltreoceano per superare Barilla mostrano la campagna del '52. 
la situazione di stallo dell’azienda, dovuta alle rigide imposizioni 112. Giuseppe Venturini, marchio Barilla, 1949. 
del dopoguerra. Parte dunque per gli Stati Uniti nel’50 dove studia > MARIO Banla, uve: —- 

i moderni metodi di “pacchettaggio” e le strategie pubblicitarie e promozionali. nr RR ri 
Il giovane imprenditore, tornato in patria, imprime una svolta decisiva 
all'azienda scegliendo di mettere da parte le commesse pubbliche 

per concentrarsi in prima istanza sul consumatore privato. Il cambio 

di rotta impone, oltre ad un complessivo ammodernamento dei sistemi 

di produzione, una concezione differente dei modelli di comunicazione: 

il cartellone d’autore, formalmente ineccepibile, non è più sufficiente; 

la pubblicità e i prodotti stessi devono essere in grado di raccontare 
autonomamente la storia, le qualità e i tratti distintivi dell'azienda. 

Un approccio analogo era stato messo in pratica nel’87 in occasione 
del lancio della pasta dietetica Fosfina. Il piano di comunicazione, affidato 
a Nino Caimi, prevedeva una campagna stampa sui maggiori quotidiani 
nazionali. Rivolte a settori di mercato distinti, le inserzioni includevano 
la raffigurazione della confezione, già dotata di una finestra in cellophane, 
che costituiva il principale elemento coesivo della campagna (fig. 114). 

A differenza di questo precoce episodio, che interessava una linea 
di prodotto ben specifica, il progetto di Carboni coinvolge la produzione 
della Barilla nella sua totalità, definendo un vero e proprio sistema di marca. 
Carboni era già noto a Pietro Barilla: parmigiano d’origine, ormai stabile 
a Milano, aveva realizzato due calendari di grande successo per l'azienda , 
('22,’39) e godeva di fama internazionale grazie alla collaborazione PASTA FOSFINA BARILLA ‘dà forza i deboli, sosia lf, 


x0 È RACCHIY 
est ol 50 7, 
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48 L'espressione fu coniata dell'ingegner Filiberto Guala, a quel tempo amministratore 
delegato della Rai. 
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la forma | del 


ta garanzia di un prodotto 


\ D. preferito dagli amicî della buona cucina 


la pasta all’uovo si chiama Barilla 


| 


quo fondato nel 1077 per lo produrione delle pusto alimenti 


115. Annuncio pubblicitario, 1956, [ASB, Rba 
56/22]. 

116. Annuncio pubblicitario, 1956, [ASB, Rba 
56/11]. 

117. Annuncio pubblicitario, 1956, [ASB, Rba 
1]. 

118. (in basso) Annuncio pubblicitario, 1959, 
[ASB, Rba 59/13]. 

Pagina seguente: 119. Giuseppe Venturini, 
manifesto promozionale, 1988, 
ricostruzione cromatica degli alunni 
dell’Istituto d’Arte “Paolo Toschi” 

di Parma. 

120. Manifesto promozionale, 1952, [ASB, Rc 

24]. 
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(Rnilla con pasta Barilla è sempre domenica 


con numerose grandi imprese (Motta, Olivetti, Shell, ecc.) Esperienze 
che rappresentavano un ottimo banco di prova per il progetto 
onnicomprensivo concepito per Barilla. 
Carboni interviene innanzitutto sul marchio, riprendendo quello 
disegnato da Giuseppe Venturini nel ’49, il primo in cuila scritta Barilla 
è racchiusa in un ovale (fig. 112). Carboni elimina le ultime tracce 
di decorazione, accentua la rotondità dell’ovale, alleggerisce visivamente 
la scritta e ne modifica la tipografia, in accordo con il testo corrente 
composto in Bodoni (fig. 113). È significativo a tale riguardo un annuncio 
del’56 (fig. 114), in cui l’origine del segno è resa evidente nel riferimento 
alla forma dell’uovo, motivo ricorrente della ditta fin dagli esordi. 
Da un’inserzione coeva emerge la centralità del marchio, che diventa 
soggetto della comunicazione (fig. 115). Benché con una certa flessibilità, 
il marchio viene declinato sistematicamente su ogni artefatto, a volte 
persino ripetuto nello stesso annuncio. Esso identifica l'azienda e ne 
garantisce la qualità. Applicato sulle confezioni, si dota della caratteristica 
“unghia”, presente tuttora. Nel’58 Carboni ne progetta un’ulteriore variante 
che sembra ricondurre sia alla dinamica del mescolamento, sia alla forma 
di alcune tipologie di pasta visualizzata attraverso la tecnica del fotogramma. 
Il legame con la tradizione emerge anche nel progetto dei cartelloni. 
Il riferimento è ancora una volta Venturini, in particolare il suo manifesto 
del’38 intitolato “Pasta sul pentagramma?” (fig. 119). Carboni riprende 
iltema della pasta fluttuante che proietta l’ombra sullo sfondo e ne accentua 
il dinamismo; alla luce delle nuove esigenze comunicative, introduce 
un pay-off e una didascalia che rimarca la lunga storia della casa. Il discreto 
rimando al momento del consumo è ottenuto tramite le forme stilizzate 


della forchetta e del cucchiaio. 

Fin dall’inizio la tecnica dell’illustrazione è accompagnata dalla 
fotografia e dal fotomontaggio. I soggetti sono parecchi: oltre all'uovo - vero 
e proprio leitmotiv — e ai bambini, è la donna a risultare centrale. È frequente 
il dettaglio della mano intenta a preparare, ma ancor di più la figura intera. 
La donna è snella, vivace e dinamica, sempre meno vincolata alla veste 
tradizionale di madre e massaia. A volte la raffigurazione fotografica svolge 
il ruolo di metafora verbo-visuale (fig. 117), una modalità che lascia spazio 
ad un’ampia varietà di soggetti, accomunati dall’impostazione complessiva 
della pagina in cui la tipografia contribuisce a creare tensione strutturale. 
In ogni caso il soggetto fotografico, avulso dal proprio contesto, si staglia 
su uno sfondo uniforme e diventa elemento compositivo. 
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Non di rado accade che le stesse confezioni siano protagoniste degli 
annunci, assumendo in alcuni casi un valore totemico (fig. 118). La novità 
delle confezioni ne fa un buon argomento pubblicitario, inoltre è presente 
la necessità di anticiparne la visione per permetterne il successivo 
riconoscimento. Carboni sviluppa due progetti distinti per gli imballaggi: 
le righe blu sono il motivo dominante del primo, realizzato nel ’52. Sono 
tuttavia le confezioni del’56 che compaiono nelle inserzioni. L'evoluzione 
è notevole: il cellophane è messo da parte per evitare i frequenti strappi, 
ma la visione del contenuto - decisiva in un periodo in cui i prodotti sono 
venduti generalmente sfusi - è resa possibile dalla riproduzione fotografica 
in scala reale. Per quanto riguarda la pasta di semola il contenuto 
si configura come texture che ricopre per intero la scatola, mentre 
il marchio è riprodotto su più facce. Differente il caso della pasta all’uovo, 
le cui confezioni si distinguono per la variante blu del marchio e per la serie 
di uova raffigurate sulla faccia principale. Entrambi i progetti sono in netto 
anticipo sui tempi, ciò è evidente se si considera che il primo supermarket 
apre i battenti a Milano solo nel ’57. L’imballaggio è adeguato all’avvento 
della grande distribuzione perché efficace nel nuovo contesto di vendita 
caratterizzato dalla moltiplicazione e dall’eco comunicativa. 

Carboni impiega il mezzo fotografico anche per il catalogo commerciale 
(fig. 122). È questala maggiore innovazione rispetto alla versione del ’49 
(fig. 121), la cui struttura non subisce profonde alterazioni. «I vari prodotti 
sono mostrati in maniera oggettiva, come se fossero componenti meccanici, 
fornendo in questo modo un’informazione chiara senza perdere la loro 
appetibilità».49 Così viene interpretato il catalogo in Design Coordination 
and Corporate Image, autorevole raccolta dei più significativi esempi 


49 Henrion F. H. K., Parkin Alan, Design Coordination and Corporate Image, London, 
Studio Vista Limited Blue Star House, 1967, p. 36. 
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121. Giuseppe Venturini, pagine interne 
del catalogo Barilla, 1949, [ASB, Ga 1950/1]. 

122. Pagine interne del catalogo Barilla, 1952. 

123. (in basso) Padiglione Barilla, Mostra 
Internazionale Conserve e Imballaggi, 
Parma, 1957, [ASB, O, Fiere]. 

124. Annuncio pubblicitario, 1960, [ASB, Rba 
60/24c]. 

125. CPV, annuncio pubblicitario, 1963, [ASB, 
Rba 63]. 


O } 
us i 


sang “of 


internazionali di immagine coordinata. 

Anche i numerosi allestimenti di Carboni, architetto di formazione, 
avevano suscitato un vasto consenso e impressionato personalità del calibro 
di Herbert Bayer e Walter Gropius. Grazie alla Mostra Internazionale 
Conserve e Imballaggi, che si tiene regolarmente a Parma, Carboni 
ha modo di realizzare diverse “architetture pubblicitarie” per Barilla. 
Laterza dimensione permette di reintepretare le forme dando luogo 
a molteplici evoluzioni, determinando in questo modo la percezione 
spaziale. L'allestimento è costituito dallo sviluppo verticale dell’ovale; 
untaglio a mezza altezza, ancora una volta ovale, genera una forma 
complessa: una fenditura che permette di vedere le confezioni fluttuare 
nella luce intensa. Il risultato è una struttura dalle linee avveniristiche, 
costellata delle diverse tipologie di pasta in rilievo (fig. 123). 

Carboni dunque rinnova profondamente l’immagine dell’azienda, 
ma non ne cancella la storia; egli si inserisce in un percorso, suggerendo 
nuove strade e inventando soluzioni quando ne ha l’opportunità. Riportando 
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le parole di Gillo Dorfles, Carboni «partecipa» all'immagine coordinata 
della ditta. 5° Questa peculiare capacità di mediazione è riscontrabile 
anche negli ultimi anni di lavoro perla Barilla. L'affermazione, anche 
in ambito pubblicitario, del modello americano, incentrato sul marketing 
e sulle ricerche di mercato, scardina in breve tempo lo stile colto e autoriale 
promosso da alcuni industriali illuminati. La comunicazione del prodotto 
alimentare ne subisce particolarmente gli effetti, secondo due modalità 
apparentemente in conflitto: da una parte la messa in scena dell’appetibilità, 
dall’altra l’offuscamento del prodotto in favore della costruzione di modelli 
a cui aspirare. 

Nel’59 Carboni elimina i caratteri delle campagne precedenti 
che dai test risultano «mascolini, freddi e industriali». La scena 
della preparazione e quella del consumo divengono preminenti, mentre 
la confezione assume il ruolo di pack shot, rispondendo ad una funzione 
puramente informativa. La ricerca di un compromesso è ravvisabile 
in un annuncio del ’60 (fig. 124): il rito del pasto è messo in scena, i soggetti 
non sono più separati dal proprio contesto, ma la scelta dell’inquadratura 
dall’alto confermala predilezione per le qualità formali dell’immagine 
rispetto al suo valore didascalico. Quello stesso anno Carboni, «l’ultimo 
dei moicani»5' come si definiva spesso, è rimpiazzato dalla CPV, 
«un’agenzia internazionale che pensa in italiano»5*, mentre il suo 
progetto per le confezioni resiste ancora per un breve periodo (fig. 125). 


50 Gillo Dorfles, cit. in Albino Ivardi Ganapini, Giancarlo Gonizzi(a cura di), Barilla. 


Cento anni di pubblicità e comunicazione, Parma, Archivio Storico Barilla, 1994, 
p. 190. 


51 Erberto Carboni, Esposizioni e mostre, prefazione di Herbert Bayer, Milano, 


Silvana, 1959, p. 212. 


52 Albino Ivardi Ganapini, Giancarlo Gonizzi(a cura di),... op. cit., p. 228. 
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La campagna Barilla del’52, la prima ad opera di Carboni, ottiene 
la Palma d’Oro della Pubblicità, prestigioso riconoscimento assegnato 
l’anno precedente alla Olivetti. La comunicazione Barilla, come nella 
migliore tradizione italiana dell’epoca, è il frutto della sinergia 
trala conduzione illuminata della ditta e la spinta del progettista verso 
l'innovazione. A Pietro Barilla spetta dunque il merito di aver considerato 
la comunicazione un determinante fattore di sviluppo, mentre ad Erberto 
Carboni, al tempo stesso «architetto dell’informazione»53 e «favolista 
ironico»54, spetta quello di aver saputo mettere l’eclettica cifra personale 
al servizio dell'azienda, tenendo conto della sua storia e delle sue esigenze. 


58 Dino Villani, cit.in Erberto Carboni, Erberto Carboni, Milano, Electa, 1985, p. 9. 
54 Guido Piovene, cit. in Erberto Carboni, Erberto Carboni, Milano, Electa, 1985, p.171. 
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2.5 Considerazioni 


L'analisi delle componenti visive conferma la posizione particolare 
del prodotto alimentare nell’ambito del design della comunicazione 
e della pubblicità. Pur riallacciandosi alla tradizione della natura morta, 
la raffigurazione del contenuto, prima componente in esame, palesa 
la sua attualità in seguito all’industrializzazione del settore alimentare. 
Naturalmente, la sua funzione primaria è di tipo informativo: 
la raffigurazione è ciò che nella maniera più immediata informa 
sul contenuto. Tale funzione comporta però una conseguenza che influenza 
l’entità stessa del prodotto alimentare: l’effetto di trasparenza che mira a far 
scomparire l’involucro sviluppa un rapporto contraddittorio tra contenitore 
e contenuto. Da un lato il contenitore si annienta in favore del prodotto, 
dall’altro sembra definirlo o addirittura sostituirlo. La diffusione 
del mezzo fotografico si rivela cruciale poiché l’effetto di trasparenza 
è accresciuto dall’iconicità della raffigurazione: in un primo tempo 
è la figura umana il soggetto principale della scena, ma in breve essa 
è sostituita dal prodotto, ingrandito e colto nei suoi più impercettibili 
dettagli. Le prime sperimentazioni in questa direzione appartengono 
a fotografi di spessore, mossi il più delle volte da una retorica basata sulla 
neutralità del mezzo. È dunque proprio in seno all'avanguardia, secondo 
un’ideologia basata sulla verità, che si sviluppano i presupposti per una 
raffigurazione edulcorata. L'innovazione tecnica del colore mette fine 
aqualsiasi volontà oggettivista. Ciò che si vuole provocare, consapevolmente 
o meno, è il potenziale sinestesico dell’immagine, la sua capacità 
di stimolare gli altri sensi attraverso la vista. 

Questa “estetica gustativa” è ciò che al giorno d’oggi determina le scelte 
in merito alla raffigurazione. La funzione informativa si è dunque unita 
ad un’altra, di tipo narrativo e persuasivo, che chiama a sé il consumatore 
comunicando non solo il “cos'è” ma anche il “com'è”. Il richiamo è più 
esplicito quando si fa uso di una proiezione temporale rivolta al passato 
oppure al futuro: l’ingrediente originale o il piatto pronto per essere 
consumato. Non potendo essere, nella maggior parte dei casi, il prodotto- 
contenuto a richiamare il potenziale acquirente, gli sforzi convergono nella 
raffigurazione, che diviene sempre più autonoma, sollevando il problema 
della veridicità. Il fotoritocco digitale, la tecnica più comune al giorno d’oggi, 
possiede sia i vantaggi della fotografia che quelli dell’illustrazione: un alto 
grado iconico e una totale libertà di trasformazione. Nel paragrafo dedicato 
alla raffigurazione del contenuto si fa riferimento alle tecniche pittoriche 
o illustrative come soluzione al problema o quantomeno come alternativa 
percorribile. Certamente inefficaci per quanto riguarda l’appetibilità, 
le varie tecniche possono contenere tuttavia un valore informativo aggiunto, 
ovvero un riferimento di tipo storico e geografico, e il loro utilizzo può essere 
esteso alle altre componenti visive presenti quali ad esempio la tipografia, 
i pattern, ecc. Una soluzione più radicale, praticabile nel packaging più che 
in pubblicità, consiste nella totale assenza di una raffigurazione 
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del contenuto e nella conseguente focalizzazione sul resto della messa 
in scena. 

Anche la raffigurazione del luogo d’origine, o una sua più generale 
evocazione, appare presente fin dagli esordi. Di particolare interesse 
è la frequenza dello stabilimento come scelta iconografica. Dagli artefatti 
emerge la volontà da parte dell'azienda di comunicare la sua storia, la sua 
evoluzione, le innovazioni tecniche, persino il rapporto con i dipendenti. 
Certamente è l’ambiente naturale la raffigurazione privilegiata 
in campo alimentare, e se in un primo tempo esso possiede i caratteri 
di unluogo specifico, diventa ben presto un paesaggio generico, veicolo 
di naturalità e tradizionalità. Allo stesso modo, al racconto del luogo 
di produzione si sostituisce una “semantica del tempo che passa” 
veicolata dal marchio, dall’effigie del fondatore o la sua firma, dalle medaglie. 
La costruzione dell’immaginario ha dunque una precoce realizzazione 
in queste componenti iconiche, solitamente micro-paesaggi, che veicolano 
messaggi diretti innanzitutto alla sfera emotiva. Anche in questo caso 
le varie tecniche di rappresentazione diventano elemento significante 
poiché definiscono un generico riferimento al passato/memoria. Infine, 
grazie ad una sorta di ribaltamento, è visualizzato il momento del consumo; 
esso è comunque tradotto e filtrato attraverso il medesimo sistema di valori: 
la tradizionalità investe il nucleo familiare, così come la naturalità 
e la località divengono uno stile di vita a cui aspirare, una sorta di ideale 
ritorno all'origine. 

La valorizzazione dell’ambiente produttivo non è necessariamente 

in opposizione conla strutturazione di un immaginario coerente: 
gli esempi risalenti ai primi anni del ‘900 rivelano la possibilità di una 
narrazione che coinvolge la storia dell’azienda ed il suo ruolo sociale; essa 
sfrutta argomentazioni e canali comunicativi, quali ad esempio brochure, 
calendari e cartoline aziendali, caduti ormai in disuso. Il caso del Mulino 
Bianco fornisce piuttosto una metodologia per gestire “registicamente” 
l’immaginario generato intorno al prodotto. 

L'apporto di Carboni alla Barilla è leggibile invece come un modello 
di intervento che fa leva su un vero e proprio sistema comunicativo, 
abbastanza complesso da poter essere reinventato senza perdere la propria 
caratterizzazione. Il modello comunicativo di Carboni si può definire 
come un vasto alfabeto formale che, seppur coordinato e regolamentato, 
è adattabile di volta in volta alle esigenze dell’azienda e alle sue evoluzioni. 

Il confronto tra i vari approcci lascia supporre che una comunicazione 
tesa a costruire un immaginario ed un sistema di valori possa riferirsi 
al contesto produttivo. Quest'ultimo deve però essere caratterizzato 
da un plus rispetto alla situazione diffusa; è il caso del prodotto tipico, 
locale o artigianale, oggetto del prossimo capitolo. 
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3 Illuogo della produzione. 
Un modello di comunicazione 
per un’impresa locale 


3.1 Introduzione 


Il percorso compiuto nei precedenti capitoli ha portato a individuare 
nell’offuscamento della realtà produttiva dell’alimento (e dunque del suo 
contesto d’origine), il fenomeno di maggior rilievo nella ridefinizione 
dell’identità del cibo da parte della grande distribuzione e della 
comunicazione che ne deriva. A tal proposito è necessario considerare 
il fatto che generalmente gli stessi luoghi di produzione, specialmente 
nel caso di grossi complessi, risultano del tutto scollegati dal contesto 
di provenienza dell’alimento, se non per quanto riguarda una relazione 
di tipo economico. Non è semplice definire un ordine di causa ed effetto 
tra grande distribuzione e grande impresa poiché la prima ha certamente 
favorito una produzione centralizzata e generalizzata, mentre la seconda 
ha tratto vantaggio da un sistema distributivo univoco e organizzato 
in maniera capillare. 

Se gli scaffali dei supermarket sono popolati principalmente dagli 
articoli dei grandi marchi, non sono inusuali le realtà decisamente più 
ridotte, in termini di estensione e produzione. Tralasciando l'aspetto 
qualitativo, esse si differenziano dalle grandi imprese per numerosi 
fattori, tra cui il metodo produttivo, le specialità locali dell’assortimento, 
la conduzione dell’azienda, i canali distributivi, e soprattutto un diverso 
rapporto con il territorio, caratterizzato da un continuo interscambio 
non soltanto di tipo economico. Proprio in base a questo rapporto 
definiremo tali aziende “locali”. Ognuna delle peculiarità che 
le contraddistingue rappresenta un argomento sul quale costruire 
una narrazione basata sull'identità intrinseca dell’alimento, ovvero 
sull’identità che sussiste indipendentemente dalla comunicazione 
commerciale e dall'ambiente di vendita. Tale approccio si ricollega, almeno 
in parte, ad una rinnovata centralità della cultura alimentare. Se fino a poco 
tempo fa solo una ristretta fetta del mercato sembrava essere interessata 
a queste tematiche, oggigiorno vediamo crescere in maniera sempre più 
evidente una diffusa consapevolezza nei confronti del cibo. Come dimostra 
la presenza sempre più massiccia di specialità locali e di prodotti biologici, 
anche la grande distribuzione sembra compiere dei passi in questa direzione. 

Purtroppo le aziende locali, a dispetto delle loro specificità, emulano 
le modalità comunicative dei grandi marchi, i quali da diverso tempo 
si sono appropriati di aree semantiche quali la tradizionalità, la località 
e la naturalità. Di nuovo, sono principalmente il packaging e la pubblicità 
iluoghi per una rappresentazione idealizzata del mondo contadino, della vita 
pastorale o della natura in generale. Allo stesso modo delle grandi aziende, 
e forse in maniera persino accentuata, la storia è rimarcata in quanto garanzia 
di qualità e affidabilità, ma solo attraverso un’indicazione vaga e sintetica. 
Il panorama che ne scaturisce è definito da un livellamento comunicativo, 
che va a svantaggio dei prodotti locali, caratterizzati daunimmaginario 
incoerente, parziale e irrimediabilmente meno coeso di quello sviluppato 
da un imponente sistema comunicativo che coinvolge la totalità dei media. 
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Pagina seguente: 1. Prima pagina del primo 
numero della rivista “La Gola”, ottobre 
1982. La rivista, voluta dal grafico 
Gianni Sassi e diretta da Alberto Capatti, 
si occupava di cultura materiale, adottando 
di volta in volta uno sguardo sociologico, 
economico, estetico, ecc. 
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La ricchezza culturale 
diun luogo passa 
attraverso le tradizioni 
della gente che cì vive, 

si esplica nei cibi che 

le condizioni ambientali, 
l’approvvigionamento 
ela biodiversità mettono 
a disposizione. Conoscere 
tradizioni e usanze 
significa disegnare 
l’identità di un popolo 
edi un territorio.! 


A proposito del biologico Valeria Bucchetti afferma: 


Innanzitutto le forme iconiche sulle quali sono articolate le identità di prodotto 
sembrano provenire da un giacimento di immagine già “consumate”. 

Dalle immagini dei prodotti “fatti secondo tradizione” alle cui retoriche, 
negli ultimi trent'anni, siamo stati “educati”. 

Le immagini dei prodotti bio non contengono, nella maggior parte 
dei casi, alcun segnale di innovazione, al contrario, vi è un ancoraggio 
a segni e trattamenti consolidati che vengono poi rimescolati tra loro facendo 
assumere all’uno un pezzetto di identità dell’altro, sino ad azzerare, proprio 
attraverso questo gioco globale di somiglianze e rispecchiamenti, la possibilità 
di trasferire il contenuto dell’informazione arrivando piuttosto a determinare 
l’effetto della massificazione rapida del fenomeno. 

È dunque, con la velocità che contraddistingue questi eventi, che si è 
assistito all'affermazione di una seconda era di ciò che potremmo chiamare 
“buonismo” per immagini. 

Un buonismo popolato da elementi iconici che partecipano ai processi 
di significazione. Il sole sembra essere il principale protagonista, associato 
di tanto in tanto anche all’elemento luna, ma anche le spighe, le coccinelle, 
le colline e, viavia, secondo i principi che prevedono un incremento 
dell’articolazione dell'immagine, paesaggi rurali, ambienti bucolici, ecc. Anche 
itrattamenti sono quelli consueti, e continuano ad avvalersi di un repertorio 
consolidato di effetti: da quelli pastello, all’effetto sgranato, dai tratti gestuali 
sino alle irrinunciabili trame della carta kraft.? 


Questo discorso, che si può certamente estendere all'ambito 
dei cibi tradizionali, evidenzia l'assenza di un margine di differenziazione 
nelle scelte comunicative. Al fine di definire tale margine è necessario 
riconsiderare l’analisi dell'evoluzione di packaging e pubblicità effettuata 
nei precedenti capitoli. Essa permette di leggere la preminenza delle 
funzioni emozionali dei relativi artefatti come una diretta conseguenza 
dell'avvento della grande distribuzione. Il racconto che si articola 
tra confezioni, manifesti e spot rappresenta il tentativo di sviluppare 
ex-novo un contesto di appartenenza intorno al prodotto, isolato 
e reso autonomo dal sistema self-service. In alternativa la provenienza 
del prodotto è del tutto esclusa in favore di una esaltazione parossistica 
delle sue qualità gustative. 

Considerando che il prodotto locale è connesso, per definizione, ad una 
realtà territoriale, ovvero ad un racconto preesistente e specifico, appare 
ridondante, e in definitiva controproducente, un ancoraggio agli stessi valori 
generici del prodotto di massa e alle sue stesse strategie suasive. È quindi 
attraverso un utilizzo non pedissequo di elementi iconografici particolari, 
ripresi dal territorio e dalla sua storia, che si può creare un profilo aziendale 
unico e riconoscibile. Ad esempio, si possono recuperare motivi e tecniche 
pittoriche che appartengono a determinati periodi storici e luoghi geografici 
(vedi 2.2). Quando possibile, è auspicabile la visione diretta 
del prodotto, sostituita, in caso contrario, da una fotografia non edulcorata, 
senza eccessivi ingrandimenti e saturazioni. In definitiva si può ritenere 
vantaggioso un inquadramento dell’immagine del prodotto — e perciò 
dell'azienda - che mantenga le radici nel passato ma risulti attuale; che sia 
fortemente caratterizzante ma privo di retorica. Riconvertendo la coerenza 
e l’organicità del modello più smaccatamente pubblicitario è possibile 
costruire un immaginario che non sia l’effetto di sintesi di suggestioni 
lontane, bensì il frutto della scoperta e dell’analisi di una realtà concreta. 

A questo proposito una forma di riduzione dei segni può certamente 
giovare, se si tiene conto del panorama costituito dalle file di prodotti sugli 
scaffali. Si tratta perciò di concentrare ed affinare il messaggio in un numero 


2 Valeria Bucchetti, Packaging Design..., op. cit., p. 103. 
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limitato di elementi. Se il prodotto locale consente un rapporto diretto Pagina seguente: 2. Una “sesola”, paletta 
e reciproco tra produttore e consumatore, l'approccio comunicativo appena utilizzata presso il molino artigianale 
i N i ee: si n Dibenedetto fin dai primi anni ’50. 
descritto non potrà che favorirlo, poiché non si sovrapporrà ad esso, 
ma visi affiancherà. 
Un contributo fondamentale giunge dai nuovi media (sito web, blog 
e social network) poiché essi consentono di creare, anche in maniera 
indiretta, diversi ponti con la realtà circostante, nell’intento comune 
di sviluppare delle dinamiche di rete che vadano a vantaggio dell’intera 
filiera produttiva e del suo territorio. Il modello comunicativo proposto 
è dunque decisamente più improntato alla divulgazione che all’intrattenimento 
e allo spettacolo. La sua dimensione culturale è confermata dall’attinenza 
con alcuni punti chiave che definiscono l’attività di Arcigola Slow Food, 
associazione dedita alla valorizzazione della cultura materiale: 


1. Divulgare, studiare e conoscere la cultura materiale. È questo 
il principale punto di riferimento teorico e comportamentale, dal quale deriva 
che è inutile decantare l’ottimo vino o il profumo del pane senza conoscerne 
le tecniche di produzione. 

2. Salvaguardare il patrimonio agroalimentare dal degrado ambientale, 
dal punto di vista del profilo organolettico dei cibi, costantemente impoverito, 
e degno invece di una produzione di qualità. Senza dimenticare l’altro 
patrimonio, quello artistico, storico e ambientale dei luoghi della gastronomia 
(caffè, pasticcerie, botteghe artigiane, forni) minacciate dall’invasione 
di jeanserie e fast food.* 


Inuovi media svolgono dunque una duplice funzione di anticipazione 
e di approfondimento, quest’ultima assolutamente impensabile avvalendosi 
soltanto gli artefatti canonici del prodotto alimentare. In questo modo 
il progetto di comunicazione non sostituisce, bensì favorisce l’esperienza 
del prodotto e del territorio, che restano comunque le radici dell’identità 
intrinseca dell’alimento. 


8. Carlo Petrini, Slow Food. Le ragioni del gusto, Bari, Laterza, 2001, p. 14. 
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Ilvero viaggio, în quanto 
introiezione d’un fuori? ir ® 
diverso dal nostro abituale, 
implicaun cambiamento 
totale dell’alimentazione, 
un iîinghiottire il paese visitato, 
> nella sua fauna e flora e nella 
sua cultura (non solo diverse 
pratiche della cucina e del 
_l condimentomal’uso dì diversì | — 
| | strumenticoncuisischiaccia | 
|. lafarinaosirimestail paiolo), 
| facendolo passare per le labbra 
% | el’esofago. Questo è il solo modo 
| | diviaggiare che abbia un senso 
| oggigiorno, quando tutto ciò che 
|__| è visibile lo puoi vedere anche 
| allatelevisione senza muoverti 
dalla tua poltrona.‘ 


4 Italo Calvino, “Sapere Sapore”, FMR, 1 giugno 1982. 


3.2 Uncaso studio: il molino artigianale Dibenedetto 


Il rapporto instaurato a priori con un contesto produttivo e territoriale 
è ciò che caratterizza il prodotto locale rispetto al prodotto di massa. 
Affinché il progetto di comunicazione per il prodotto locale si possa ritenere 
efficace, è necessario individuare e prendere coscienza delle sue specificità, 
facendo in modo che esse risultino manifeste. Al fine di sperimentare questi 
presupposti è stata ricercata una realtà produttiva che si potesse ritenere 
locale, secondo la definizione espressa in precedenza. Sono numerosi 
i motivi che hanno condotto a scegliere il molino artigianale Dibenedetto 
di Altamura. 

In primo luogo le peculiarità della struttura produttiva e del metodo 
dilavorazione, entrambi i quali non sono sostanzialmente mutati 
dall’istituzione del molino, che risale ai primi anni ’50. Questo requisito, 
assolutamente non comune, implica un innegabile valore storico e culturale 
dell'azienda. Essa infatti è frequente meta di scolaresche, turisti e degli 
stessi clienti, particolarmente interessati alla realizzazione del prodotto. 
Non vi è inoltre separazione tra ambiente produttivo e ambiente di vendita, 
entrambi appartenenti allo stesso edificio. L'impianto è dunque assimilabile 
ad un spazio museale, ma in questo caso l’usuale definizione di archeologia 
industriale si applica ad un apparato in piena attività. 

In secondo luogo si è tenuto conto della singolarità del territorio. 

Il molino è infatti situato ad Altamura, in provincia di Bari; la città è nota 
in tutta Italia e all’estero per il pane. Esso viene quotidianamente esportato 
ed è uno dei pochi prodotti a detenere il marchio DOP. La lavorazione 

del pane e l’intera filiera del grano duro rivestono un ruolo molto rilevante 
nel territorio circostante, sono infatti numerose le aziende molitorie 
presenti. Tuttavia il molino artigianale Dibenedetto è l’unico opificio ancora 
situato nel centro cittadino. Rispetto agli altri molini, che nell’arco 

di cinquant'anni sono divenuti grossi complessi industriali e si sono 
trasferiti in periferia, il molino Dibenedetto ha mantenuto un’estensione 

e un volume produttivo ridotti, infatti l’azienda è ancora a conduzione 
familiare e consente la vendita al dettaglio. 

La valorizzazione del pane non è vissuta come il tentativo di salvaguardare 
una tradizione in via di estinzione, bensì come un modello economico 
in grado di competere nel mercato generale, facendo leva sulla qualità. 

Non è un caso infatti che il regista Nico Cirasola abbia diretto ad Altamura 
una docufiction intitolata Focaccia Blues. Tema del film è la battaglia 
commerciale tra McDonald's e il piccolo panificio che gli sta accanto. 
L'epilogo della storia, realmente accaduta, consiste nell’inesorabile sconfitta 
del colosso americano. L'appartenenza all'associazione Slow Food 

e la macinazione di grano biologico fanno del molino artigianale 
Dibenedetto una realtà collocata nel presente, un’alternativa concreta 

e consapevole. Recentemente l’azienda ha implementato la produzione 

di pasta, ampliando in questo modo il mercato e rivolgendosi 

ad un consumatore sempre meno di nicchia. 
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Il molino artigianale Dibenedetto rappresenta, in definitiva, un perfetto 
caso studio per sperimentare un progetto di comunicazione che contempli 
la realtà produttiva, il contesto territoriale e la sua storia, in chiave 
d'attualità. 
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3.3 Stato dell’arte 


Molino Artigianale 


DIBENEDETTO 


via Aquileia, | - 70022 Altamura (Ba) 
tel / fax +39 080 3115984 

e-mail: dibenedettopaolo8Salibero.it 

www.molinoartigianaledibenedetto.com 


3. Brochure promozionale. 


Pagina seguente: 4. Cartellini per prodotti 
ad uso zootecnico. 


5. Biglietto da visita, fronte e retro. 
6. Home page del sito web. 


Come spesso accade per le piccole realtà locali, 
le scelte che riguardano la comunicazione non sono 
definite da un sistema progettuale. Il singolo artefatto 
è visivamente isolato dagli altri ed è realizzato 


in funzione di una necessità sopraggiunta all'improvviso. 


L'insieme di segni che emerge dall’analisi degli 
artefatti appare il risultato della sedimentazione 
di scelte compiute in tempi diversi. 

Ciò rappresenta un forte svantaggio per l'azienda 
poiché risulta difficile individuarne i tratti 


7- 9. Comunicazione sui sacchi. 


di riconoscibilità. Il rischio è particolarmente evidente 

in merito alle principali tipologie di prodotto (pasta 

e farine), i cui marchi lasciano supporre due ditte distinte. 
Benché esista un sito web istituzionale, le sue 

potenzialità non sono messe a frutto, infatti non è dato 

spazio ad alcun approfondimento che riguardi l'azienda 

oiprodotti. 
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MOLINO 
Dibenedetto Mario 


Via Aquileia, 1 - Tel. 080/3115984 
ALTAMURA (BA) 


——— IIANALE 


MANGIME SEMPLICE 


FARINACCIO 


di frumento duro 


Peso netto all'origine Kg. 50 

Peso tara all'origine Kg. 0,100 4 Molino Artigianale DIBENEDETTO 
Scostamento peso tara +20% via Aquileia, | - 70022 Altamura (Ba) 
Tenori analitici: tel / fax +39 080 3115984 

Ceneri 4,25% cell +39 333 9397594 

Cellulosa greggia sul tal quale 5,00% e-mail: dibenedettopaolo8Salibero.it 
Amido s.s. 37,00% uww.molinoartigianaledibenedetto.com 
Umidità 15,50% R iva 05807590723 


| Prodotti | Dove siamo 


=] Salva su outlook % Segnala ad un amico 


IQLIN 


BENEDETTO 


Visitare il nuovo sito 

PASTA DI SEMOLA DI GRANO DURO VARIETA' KHORASAN - RIGATONI 
Lavorata artigianalmente a lenta essicazione a bassa temperatura trafilata al 
La pasta 


MOLINO ARTIGIANALE | 1, v. Aquileia - ALTAMURA (BA) - Tel. 080.3115984 | dibenedettopaolo85@libero.it | P.I. 05807590723 | Note Legali 
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34 Ricognizione fotografica dell’azìienda 


Considerando il fatto che la struttura e macchinari del molino 
sono rimasti pressoché immutati negli ultimi ’50 anni, è apparso 
evidente che essi costituiscono uno dei maggiori punti di forza della ditta. 

Si è proceduto dunque effettuando una ricognizione fotografica che, 
oltre a servire da semplice documentazione, potesse essere utile 
per respirare l’atmosfera in cui nascono i prodotti e per comprendere 
le funzioni e i procedimenti produttivi. 

Per quanto riguarda lo stile, è stato adottato uno sguardo frontale 
includendo la più estesa porzione di spazio, per dare un’idea precisa 
degli ambienti. Oltre a ciò, sono stati individuati e classificati alcuni 
reperti che testimoniano la storia dell’azienda. 
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10-11. Ambiente d’ingresso del molino 
conla cabina in legno nella quale 
in passato sostava la commessa. 
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12. Primo piano, camera che ospita 
imacchinari che servono a pulire il grano. 
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18. Primo piano, camera in cui avviene 
la macinazione. 
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14. Secondo piano, a destra il plansichter, 
macchinario che effettua la setacciatura 
e lacernita. 
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15. Magazzino. 
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16. Pesi per la bilancia ad un braccio. 
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17. Varie tipologia di setacci. 
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18-19. Un piccolo prontuario per velocizzare 
i calcoli; una sorta di calcolatrice ante 
litteram. 
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3.5 Marchio e logotipo 


Analizzando la comunicazione preesistente, è stato possibile Pagina precedente: 20. Dettaglio del marchio. 
individuare almeno tre diversi marchi che convivevano nello stesso tempo 
tra gli artefatti. Il più recente comprendeva la data di fondazione del molino 
e una rappresentazione pittogrammatica di due spighe di grano (vedi 3.3). 

Per il nuovo marchio sono stati eliminati gli elementi iconografici, 
ritenuti troppo generici, e la data di fondazione, considerata controproducente 
in termini di impatto. 

Dato che il nome dell’azienda risulta piuttosto lungo, è stato concepito 
un segno tipografico in cui si concentra l’identità visiva dell'azienda poiché 
esso rimanda alle pratiche antiche di timbrare i sacchi della farina e il pane 
prima di essere infornato. Questa derivazione è stata riconvertita al fine 
di conferire al marchio un tono attuale. Aspetto ulteriormente accentuato 
dalla scelta cromatica che rimanda alla sfera del cibo biologico 
e alla coscienza ambientale. 

Lalettera contenuta nel marchio, disegnata in base alle asperità tipiche 
del legno, è stata affiancata al nome per esteso dell’azienda , composto con 
un carattere graziato al fine di rendere meno dura l’impressione complessiva. 
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21-29. Dettagli del luogo di produzione. 


Le peculiarità dell'ambiente di produzione 
sono state il principale riferimento nello sviluppo 
del marchio. In particolare si è considerata la frequente 
presenza del legno, materiale che caratterizza 
la struttura. Le proprietà a cui il legno generalmente 
rimanda, quali la ruvidezza, l'irregolarità, la spigolosità, 
sono apparse come una appropriata trasposizione 
del più ampio concetto di artigianalità. 
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CLASSICO, 
LOGORO 


30 


duro e spigoloso, 
un po’ troppo 
RIGIDO, RETRÒ 
MONOLITICO 


32 


30. Beowulf Serif 21, Letterror, 1989. 
31. Acropolis, Hoefler & Frere-Jones, 1993. 
32. Brothers, John Downer (Emigre), 1999. 


Tenendo presenti tali proprietà è stato individuato 
un range di caratteri tipografici che vi potessero 
rispondere formalmente. La ricerca ha condotto 
a forme e orientamenti molto diversi tra loro. 

Tuttavia non si è potuto considerare nessuno 
dei caratteri individuati perfettamente adatto all’idea 
da veicolare. In ogni caso, dal confronto dei caratteri, 
sono emerse alcune caratteristiche utili al successivo 
sviluppo del marchio. 
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Con le giuste proporzioni, 
abbastanza nero, ma 
ancora troppo morbido 


33 


34 


38. Calcite Pro Black, Akira Kobayashi, 2007. 


34. Fasi di trasformazione del carattere. 


Esclusa, a questo punto, la possibilità di adottare 
un carattere preesistente, si è deciso di modificare 
un carattere il cui disegno non risultasse 
eccessivamente rigido. A questo scopo è stato scelto 
il Calcite Pro del type designer giapponese Akira 
Kobayashi nella versione Black. Il carattere è ispirato 


alla scrittura cancelleresca italiana del Rinascimento. 


Il processo con cui il designer ha sviluppato 
il carattere è consistito nel sostituire l’ovale formato 


dalla parte interna delle lettere con un parallelogramma. 
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Si è optato per il Calcite sia perché dotato 
di un’ispirazione umanistica, che per la particolarità 
dei parallelogrammi: grazie ad essi è risultata più 
semplice e razionale l'operazione di schematizzazione 
della lettera. 

Il carattere originale è stato inoltre reso leggermente 
più scuro al fine di ottenere una maggiore solidità. 


add 


85. La lettera risultante a varie dimensioni. 
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37 38 


36. Collezione di timbri da pane in legno 88. Un fornaio nell’atto di timbrare il pane, 
edin metallo. fotografia di Nicola Nuzzolese. 


37.Un timbro da pane in legno intagliato. 


Nel territorio di Altamura, città nota per il suo pane, 
era consuetudine che esso fosse preparato in casa dalle 
madri di famiglia. Solo a questo punto il pane era portato 
al forno per essere cotto. A] fine di evitare che le forme 
si confondessero tra loro, il fornaio le timbrava ad una 
ad una conle iniziali della famiglia. Per fare ciò utilizzava 
dei timbri in metallo che solitamente erano appesi 
al muro e disposti in fila. Prima di allora erano gli uomini 
di casa che, grazie ad un’abilità manuale ormai perduta, 
intagliavano dei pezzi di legno per farne il proprio 
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marchio. Molto spesso si trattava di vere e proprie 
sculture in miniatura, con figure che si rifacevano 
al cognome della famiglia o ad un soprannome. 


10mm 30mm 


39. La lettera incorniciata a mo’ di timbro, 
in varie dimensioni. 


Rifacendosi a questa antica tradizione si è aggiunta 
una sorta di cornice per completare il disegno del marchio. 
Esso si può considerare dunque un marchio 
in senso stretto poiché la forma da cui deriva rimanda 
proprio alla marchiatura. 
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50mm 


Zine Serif, Regular Roman, 15/18 


ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
0123456789 !20)[1f»"/\1.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 


Zine Sans, Regular Roman, 15/18 


ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklImnopqrstuvwxyz 
0123456789 1?0)[1{«»""/\1.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 


Zine Slab, Regular Roman, 15/18 


ABCDEFGHI)KLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
0123456789 19()[]{«»"""/\1.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 


Il carattere Zine è stato disegnato dal tedesco 
Ole Schàfer nel 2008 ed è stato ispirato dalla testata 
di un quotidiano. Il riferimento al mondo dell’editoria 
è stato un fattore decisivo per la scelta del carattere, 
considerando che alla base del progetto per il molino 
vi è un'impronta divulgativa e dunque una presenza 
consistente di testi. La possibilità di spaziare 
tra tre diverse famiglie(Serif Sans, Slab) si presta 
bene alle necessità che derivano da contesti anche 
molto differenti tra loro (brochure, etichette, web). 
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3.6 Caratteri e colori istituzionali 


Zine Serif, Regular Italic, 15/18 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 


0123456789 12()[]{}<»“”©A.,;:&£S 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 


Zine Sans, Regular Italic, 15/18 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 
abcdefghijkImnopqrstuvwxyz 
0123456789 12()[]{}<»"""A.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWKXYZ 


Zine Slab, Regular Italic, 15/18 


ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
0123456789 1?()[{{«»"""N.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 


Zine Serif, Bold Roman, 15/18 
ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
0123456789 !2000«»“/\1.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 


Zine Sans, Bold Roman, 15/18 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijkImnopqrstuvwxyz 
0123456789 120008«»""/\1.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 


Zine Slab, Bold Roman, 15/18 
ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
0123456789 !?010«»""/\1.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 


Zine Serif, Bold Italic, 15/18 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 
abcdefghijklImnopqrstuvwxyz 
0123456789 1200]8«»“”°.,::&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTUVWXYZ 


Zine Sans, Bold Italic, 15/18 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 
abcdefghijkImnopqrstuvwxyz 
0123456789 !?)]B«»""1.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 


Zine Slab, Bold Italic, 15/18 


ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
0123456789 !?01{«»"""l.,;:&£$ 
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 
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molino 
artigianale 
dibenedetto 


dibenedetto 


dibenedetto 


molino artigianale 


40. Varianti del marchio in positivo e negativo. 


Sono state sviluppate tre varianti del marchio 

che si prestano alle differenti necessità di impaginazione. 
Affiancato dal carattere Zine nella versione Serif 

il marchio risulta meno duro e più umanistico. 
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molino 
artigianale 
dibenedetto 


dibenedetto 


dibenedetto 


molino artigianale 


DIBENEDETTO 


la pasta 


uale Tota 


“panificio 


Uemila 


41-52. Esempi di comunicazione 
che riguardano il pane e la farina 
nel territorio di Altamura. 


Da un'analisi della comunicazione dei prodotti 
da forno nel territorio di Altamura è emersa una netta 
prevalenza dei toni caldi e dei riferimenti iconografici 
alla natura e alla tradizione. 
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2010 International Yearof Biodiversity 


53-59. Esempi di comunicazione 
che riguardano il cibo biologico 
nel territorio nazionale. 


Conlo scopo di costituire un evidente margine 
di differenziazione, si è fatto riferimento alla sfera 
del biologico e della cultura dell'ambiente. L'ambito 
in quesitone è caratterizzato da toni verdi e da elementi 
iconici molto schematici. 
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molino 
artigianale 
dibenedetto 


molino C:65 M:0 Y:100 K:0 
artigianale R:106 G:175 B:35 


dibenedetto #6AB023 


60. Marchio e logotipo con colore istituzionale, 
in positivo e negativo. 
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molino 
artigianale 
dibenedetto 


via Aquileia, 1 - 70022 Altamura (BA) 
tel/fax (+39) 080 311 59 84 

cell. (+39) 333 93 97 594 

Partita IVA: 05807590723 


e-mail: molinodibenedetto@gmail.com 
www.molinoartigianaledibenedetto.it 


Pasta e farine di qualità, 
prodotte secondo tradizione. 


61. Biglietto da visita, scala 1:1. 
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‘plansichter’, 
un cararattere 
artigianale 
per titolazioni 


62.Plansichter Black, 80/96. 


A partire dalla lettera inclusa nel logotipo, è stato 
sviluppato l’intero alfabeto. Il nome “Plansichter” deriva 
da un macchinario in legno che ne ha ispirato le forme. 

Il carattere è concepito per l’utilizzo a corpi grandi 
ed è particolarmente adatto alle titolazioni. 
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3.7 Insegna 


via 
Aquileia 


:=} 
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63. Prospetto dell’ingresso del molino 
con prototipo di insegna. 


64. Insegna attuale intagliata nel legno. 


L’insegna è stata progettata sulla base della tecnica 
di incisione nel legno utilizzata per quella precedente. 

Il carattere adottato, disegnato ad hoc per il molino, 
si presta particolarmente a questa applicazione, poiché 
ispirato al concetto di artigianlità, veicolato dal legno. 
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3,8 Etichette 


a 20 gradi c. 
Data di macinazione 03-11-10 


Mo 


via Aquile 

tel/fax 
e-mail: 
WWW 


65. Etichetta precedentemente in commercio 
scala 1:1 e dettaglio ingrandito. 


Le precedenti etichette erano caratterizzate Per ovviare al problema della leggibilità è stato 
da un’assenza di strutturazione delle informazioni utilizzato il carattere Zine Slab, nei pesi Medium, Bold 
e da un problema di leggibilità, causato dalla tecnica e Black, poiché le grazie nette ne favoriscono la leggibilità. 
di stampa a caldo (effettuata a posteriori sull'etichetta 
prestampata). 


Le etichette sono state riprogettate considerando 
una stampa a priori ad un solo colore. Le informazioni 
sono state riorganizzate dando maggiore rilevanza 
aquelle ritenute più importanti, come la data 
di macinazione e la scadenza. 
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3.3 


molino 
artigianale 
dibenedetto 


Pennette di semola 
integrale di grano duro 
“Senatore Cappelli" 


Pasta lavorata artigianalmente, 
a lenta essiccazione, a bassa 
temperatura, trafilata al bronzo 


Cottura: 12 minuti circa 


Ingredienti: semola integrale 
di grano duro, acqua 

Peso netto: 500g 
Riferimento umidità: 12,5% 


Lotto: 019061 - Da consumarsi 
preferibilmente entro: 16/09/12 


Prodotto e confezionato 
in via Vasto, 6 - Altamura (BA) 


via Aquileia, 1- 700 22 Altamura (BA) 
tel/fax: +39 080 311 59 84 


molinodibenedetto @gmail.com 
www.molinoartigianaledibenedetto .it 


70 


molino 
artigianale 
dibenedetto 


Semola rimacinata di grano 
duro “Senatore Cappelli" 


Ideale per pasta, pane, focacce, pizze 


Data di macinazione: 18/11/10 
Il lotto di riferimento 
è pari alla data di macinazione 


Peso netto all'origine: 5 kg 

(prodotto soggetto a calo di peso) 
Umidità max: 15,50% 

Conservare in luogo fresco e asciutto, 
a temperatura non superiore ai 20°C. 


Da consumarsi preferibilmente 


entro 180gg. dalla data di macinazione. 


via Aquileia, 1- 700 22 Altamura (BA) 
tel/fax: +39 080 311 59 84 


molinodibenedetto @gmail.com 
www.molino artigianaledibenedetto .it 
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13/14pt 


9/20 pt 
9/1ipt 


9/15 pt 


9/15 pt 


9/15 pt 


9/15 pt 


7.5/9 pt 


Pagina precedente: 66. Prototipi di etichetta, 
inscala 1:1. 


67. Applicazione dell’etichetta su pasta. 
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Og 
Hi IN , 


molino : Î 
artigianale 
dibenedetto 


Ingredienti: semola integrale 

di grano duro, acqua 

Peso netto: 500g 

Riferimento umidità: 12,5% LU 


rnail.com 
analodibenedetto.it 


68. Applicazione etichetta su farina. 
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Sacchi 


5,5cm 19m 5,5cm 
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o000b0000000000d0000000000000000d000 
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o000b0000000000%d0000000000000000d000d 
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000b0000000000d0000000000000000d000d 
o00b0000000000%d0000000000000000d000 
sob Pesi oo ooo 0oloo00000000doo0d 
artigianale ooo artigianale oo ooo ooo c0000000dood 
bisdiniiai 000 dibenedetto olo ooo 0oloo00000000do0o0d 
o00o0b0000000000d0000000000000000d000d 
POT E POT 
Data di macinazione: 46m pre-@ i ooo 000 0/0 [A AO 
Po°o°nfa0° di MISENA] Semola di oooooo0olo î doo 
rimacinata DIO | ASSI) grano duro ooooloocolof | doood 
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di grano duro 5 Umidità massima: 15,50% NASA ig ernesto casereccio RSASAASASA A Unici massimo: 15,50% PDS 
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ooo o|o 0 olo 00 doood 
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(0000 Data di macinazione: dota BI Semola di peggegi Data di macinazione 
0%0° bo0o 00 
l0°0 DO 00 
REI Umidità massima: 15,50% — EPSN (efe) 
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69. Prototipo di sacco da 5kg di semola 
rimacinata di grano duro, scala 1:10. 


70. Prototipo di sacco da 5kg di semola 
di grano duro, scala 1:10. 


Dall’opuscolo che riguarda la macinazione (vedi 
3.12) è stato ripreso un pattern per caratterizzare 
isacchi e favorirne la coordinazione. 

Nel caso dei sacchi da 5kg sono stati usati due 
pattern differenti per creare una distinzione 
tra semola e semola rimacinata. 
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dD O i 

o o molino 
‘tigianali 

> 0 DI speane 

o o 


4 o Ò (e) di grano duro 
fN per panificazione PS 


Via Aquileia n.1 - Altamura, Bari 70022 
tel/fax: (+39) 080 3115984 
FeMIERoY Motnocibenedetto@gmailcom 


www.molinoartigianaledibenedetto.it 
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pb o oo 0 0 0 0 0 da a 0 0 0 00 0 o qe 
po o o o o o o o do 0 ao o oo o o \do ed 
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Umidità massima: 15,50% 


Peso netto: 25 kg all'origine 


Da consumarsi preferibilmente entro 180 
giorni dalla data di macinazione. 


Da conservarsi in ambiente areato e asciutto. 


o 0 o o o o o o o 
o 0 0 0 o o ooo 


o 0 o o o o o o oo 


Dal 


o ooo oo o odo 


lo molino loi 
artigianale 
d o : dibenedetto 


(ei Via Aquileia n.1 - Altamura, Bari 70022 
db tel/fax: (+39) 080 3115984 
ef molinodibenedetto@gmail.com 


www.molinoartigianaledibenedetto.it 
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o 0 o o oo o odo 


(©) (e) 
Data di macinazione: | 


Umidità massima: 15,50% 


Peso netto: 25kg all'origine 


Da consumarsi preferibilmente entro 180 
giorni dalla data di macinazione. 


Da conservarsi in ambiente aeato e asciutb. 


o o o oo o ooo 


71.Prototipo di sacco da 25 kg, scala 1:10. 


Pagina seguente: 72.Prototipo di sacco 


da 50 kg, scala 1:10. 
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75cm 


60cm 
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Via Aquileia n.1 - Altamura, Bari 70022 


tel/fax: (+39) 080 3115984 
molinodibenedetto@gmail.com 


www.molinoartigianaledibenedetto.it 
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Data di macinazione: | 


Umidità massima: 15,50% 


Peso netto: 50 kg all'origine 


Da consumarsi preferibilmente entro 180 
giorni dalla data di macinazione. 


Da conservarsi in ambiente areato e asciutto. 


11 


o 0 0 o o o ooo oo 


o o o o o o oo 
o g 


p_@ molino 
(- 208 Leaf lo) 
o 0 DI dilitnedeto o d 
o o 


o_o ooo ooo gd 
o 0 0 0 00 0 O 
(e) 


lo o È E ie 
f- Semola rimacinata ISS 
\SANA: di grano duro o_g 
(o) (o) 
o o (e | 
(o) lo) 
lo o o gd 


o 0 o o oo o odo 
o_ 0 00 o 00 o QQ 
(e) (e) 


Via Aquileia n.1 - Altamura, Bari 70022 
tel/fax: (+39) 080 3115984 


molinodibenedetto@gmail.com 


www.molinoartigianaledibenedetto.it 
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Umidità massima: 15,50% 


Peso netto: 50 kg all'origine 


Da consumarsi preferibilmente entro 180 
giorni dalla data di macinazione. 


Da conservarsi in ambiente aeato e asciutb. 


o_ o o o oo o \o o o o 
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100cm 


55mm 


molino 
artigianale 
dibenedetto 


Via Aquileia, 1 - Altamura (BA) 70022 
tel/fax: (+39) 080 3115984 
www.molinoartigianaledibenedetto.it 


mangime semplice 


farinaccio 


di frumento duro 


100 


Peso netto all'origine kg. 40 
Peso tara all'origine gr. 100 
Scostamento peso tara + 20% 


Tenori analitici: 


Ceneri 4,25% 
Cellulosa greggia sul tal quale 5,00% 
Amido s.s. 37,00% 
Umidità 15,50% 


Il lotto di riferimento è pari 
alla data di macinazione. 


73. Cartellini per prodotti a fini zootecnici, 
scala 1:1. 
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3.10 Brochure e listino prezzi 


Labrochure e il listino prezzi sono caratterizzati da fotografie Pagine seguenti: 74-82. Brochure 
dei prodotti a grandezza reale, per le quali si è evitato ogni tipo promozionale. 
di ipersaturazione dei colori. La struttura, basata sui cataloghi tradizionali 89-99; Listino prezzi inviato Indoratato PDE 
ai potenziali acquirenti. 
della pasta, mette in evidenza il prodotto e lo inquadra al pari di un 
componente meccanico; i colori e la tipografia ne stemperano però 
la freddezza. 
Le farine, solitamente raffigurate nella confezione o all’interno 
di un contenitore, sono in questo caso colte nella loro sostanza, 
ciò permette di confrontare le caratteristiche di ogni tipologia. 
La brochure ospita anche una sezione dedicata alla storia 
del molino ed un’altra dedicata ai vantaggi del prodotto artigianale. 
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Le origini 
del molino 


Le origini del molino artigianale Dibenedetto risalgono 
ai primi anni ‘50. piccolo opificio - che a quel tempo 
non possedeva ancora il nome attuale - fu messo in pied 
cai fratelli Simone, falegnami di mestiere. 


L'undici ottobre del '58 il molino fu acquistato 
da Michele Ferrull, un agricoltore che possedeva diversi 
terreni sulla Murgia. L'edificio, la cui struttura era costituita 
principalmente in legno, comprendeva una stalletta 

peri cavalli poiché all'epoca il grano e la farina erano 
trasportati a bordo di un carretto. 


Benché due motori alimentassero i numerosi macchinari, 
la maggio parte delle operazioni era svolta manualmente, 
infatti coloro che lavoravano presso il piccolo molino erano 
ben otto. Il molino operava solo per conto terzi, macinando 
il grano delle famiglie e traendo i ricavi dalla lavorazione. 
A diferenza di oggi la farina non era rivenduta ai fornai 
perché erano le famiglie stesse a preparare il pane, portato 
poi al forno per essere cotto. 


Qualche tempo dopo il nipotino di Michele, Mario 
Dibenedetto, cominciò a frequentare il molino per dare 
una mano a suo nonno. Mario ha continuato a lavorare 
Ii fino a quando, nel 1992, Michele si è spento. Da allora 
l'impresa ha acquistato il nome attuale e la gestione 

è passata nelle sue mani. 


Nel 2002 il molino artigianale Dibenedetto è stato 
ristrutturato, ma in realtà sia la disposizione che 
i macchinari sono rimasti pressoché immut 
Il molino Dibenedetto si trova ancora nel centro 
di Altamura, salvaguardando la sua storia 

ei metodi tradizionali. 


10 ui 12 
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molino 
artigianale 
dibenedetto 


ia Aquileia, 1- 70022 Altamura BA) 
era (39) 050 II 59 84 

call (20) 23:99 SU 

Para IA: OSBOTSSCIZI 


Pasta di semola 
di grano duro 
nazionale 


Prodotto basilare della tradizione culinaria italiana, 
la pesta di semola di grano duro è caratterizzata 

dal tipico colore giallo ambrato e dal sapore gustoso. 
Dai formati più tradizionali come le orecchiette 

o gli strozzapreti, fino aì tagliolini e la calamarata, 

ci sono infinite possibilità per piatti sempre nuovi 


Utteriori formati disponibili su richiesta 


Pasta di semola 


di farro integrale 
Triticum Dicoccum” 


1° Calamarata 
2. Strozzapreti 
3. Rigatoni 
4. Paccheri 
5 Tagliolini 


Pasta di semola 
di grano duro ; 
“Senatore Cappelli” 


enti nelle graminacee. La pasta 
elevate di lipidi, 


Pennette 
Strozzapreti 
Sedani integrali 
Rigatoni integrali 


Ulteriori formati disponibili su richiesta 


Pasta di semola 
di grano duro 
“Khorasan” (Kamut@®) 


10 “Khorasan", detto anche frumento orientale 
10 grosso e registrato negli Stati Uniti a marchio 


4. Sedani integrali 


Ulteriori formati disponibili su richiesta 
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Le farine del molino artigianale Dibenedetto derivano 


id plc gain 
i 5 ì 3 dee tri me pie ir e 
in enne 


= È 
specie pregiata che favorisce la digeribilità; ed infine 
il grano duro *Khorasan”, particolarmente indicato per 
“E gii ipersensiili a grani moderni. La semola è ideale per 
ì ta pasta fatta n casa, mentre quella rimacinata lo è anche 
) d per pane focace e pize, La semola integrale ben i presta 
per pasta e focacce. 


Semola di grano duro nari 


Semola integrale di fam 
Semola di grano duro"Senatore 


ale di grano duri 


9 10 I 


£ possible effettuare macinazioni per conto terzi, 
anche per grani biologici 


Scegliere la qualità 


1 prodotti del molino artigianale Dibenedetto sono 

1 îl frutto di una rigorosa selezione delle materie prime. 
Grazie ad un processo di macinazione artigianale, effettuato 
a freddo e composto da pochi passaggi, le paste e le farine 
conservano tutte le qualità organolettiche del cereale. 


La semola utilizzata per la produzione della pasta 

è d'estrazione calibrata, ne deriva un prodotto gustoso 

e al dente. Le pasta è trafilata al bronzo e lavorata 
artigianalmente, a lenta essiccazione e bassa temperatura. 
Essa è inoltre povera di amidi, ciò fa sì che mantenga 

il giusto grado di crescita e sia altamente digeribile. 


Tutti prodotti derivati dal farro e dai grani "Senatore 
Cappelli” e "Khorasan" sono ben tollerati dagli ipersensibili 


pa 006 


al glutine. Non manca il grano biologico: il molino fa parte 
infatti del'ICEA (Istituto per la certificazione Etica 
5 e Ambientale) 


Pasta e farine di qualità, 
prodotte secondo tradizione. 
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Para A: 
e mal malinodibanadeto@gmal.com 
“or malinoaiiaaleitenedetto 


Pasta di semola 
di farro integrale 
“Triticum Dicoccum” 


Calamarata € 5.00 alkg 
Strozzapreti € 5.00 alkg 
Rigatoni € 5.00 alkg 
Paccheri € 5.00 alkg 
Tagliolini € 5.00 alkg 


Ulteriori formati disponibili su richiesta 


Pasta di semola 
di grano duro 
“Khorasan” (Kamut®) 


1 Pennette € 5.00 alkg 


2 Sedani € 5.00 alkg 


Pasta di semola 
integrale di grano duro 
“Khorasan” (Kamut@®) 


3 Pennette integrali € 5.00 alkg 
4  Sedaniintegrali € 5.00 alkg 


Ulteriori formati disponibili su richiesta 


Paste e farine di qualità, prodotte secondo tradizione. 
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Pasta di semola 
di grano duro 
nazionale 


Ziti da forno € 3.80 al kg 
Pennoni € 3.80 alkg 
Strozzapreti € 3.80 alkg 
Rigatoni € 3.80 alkg 
Spaghettini € 3.80 alkg 
Pennette € 3.80 alkg 
Calamarata € 3.80 alkg 
Mezzemaniche € 3.80 alkg 
Sedani € 3.80 al kg 
Tagliolini € 3.80 al kg 
Paccheri € 3.80 al kg 
Orecchiette € 5.00 alkg 


V 0a UAN 


Ulteriori formati disponibili su richiesta 


Pasta di semola 
di grano duro 
“Senatore Cappelli” 


1 Pennette € 5.00 alkg 
2 Strozzapreti € 5.00 alkg 


Pasta di semola 
integrale di grano duro 
“Senatore Cappelli” 


3  Sedaniintegrali €5.00 alkg 
4  Rigatoniintegrali € 5.00 alkg 


Ulteriori formati disponibili su richiesta 


Farine 


la di grano €100 alkg 


€100 alkg 


€100 allkg 
di grano duro 
nazionale 


Farina di farro €3.00 al kg 
ntegrale €300 alkg 


€2.00 alkg 


€2.00 alkg 
€2.00 alkg 


€300 alkg 


€3.00 alkg 


nut®) 
la integrale €23,00 alkg 


Aziende locali 


Folklore 


Civiltà 
contadina 


Molino 
Artigianale 
Dibenedetto 


Slow Food 


Alimentazione 
e nutrizione 


Tradizione 
del pane 
di Altamura 


Filiera 
del grano 
duro 


Processo 
produttivo 


Cultura 
del biologico 


Valorizzazione 
del territorio 


Archeologia 
industriale 


3.11 Sitowebefan page 


Il sito web rappresenta il cuore dell’intero progetto di comunicazione. Pagina precedente: 90. Mappa concettuale 

Oltre ai contenuti classici come l’assortimento e le caratteristiche delle tematiche di riferimento 
Ù h è ; A È Lil per sviluppare i contenuti del sito web. 

dei prodotti, esso ospita una sezione dettagliata che riguarda le origini 
e l'evoluzione dell’azienda. A ciò si aggiunge uno spazio per le ricette 
ed una sezione che comprende le immagini relative al molino, ai prodotti 
e agli eventi. 

Il sito è strutturato in forma di blog, in questo modo è possibile inserire 
di volta in volta nuovi contenuti, producendo un’identità dinamica che 
si basa su di essi. 

Il grado di pertinenza dei contenuti è definito da una mappa 
concettuale; essa rappresenta uno strumento sia per il progettista 
che per il produttore, nel momento in cui si approria del mezzo 
di comunicazione. 

Il sito web è collegato direttamente e reciprocamente alla fan page 
sul social network (Facebook), ciò favorisce un maggiore afflusso 
ed una comunicazione orizzontale tra azienda e utente. 
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molino 
artigianale 
dibenedetto 


Un minuzioso timbro da pane per il molino 
5 marzo 2011 - 17:49 


famiglia. Le donne lavoravano grosse forme che avrebbero sfamato i loro figli 
anche per una settimana. Solo a questo punto il pane era portato al forno per 


timbrava ad una ad una con le iniziali della famiglia. Per fare ciò utilizzava dei 


di allora erano gli uomini di casa che, grazie ad un'abilità manuale ormai 
perduta, intagliavano dei pezzi di legno per farne il proprio marchio. Molto 
spesso si trattava di vere e proprie sculture in miniatura, con figure che si 
rifacevano al cognome della famiglia o ad un soprannome. Leggi il seguito » 


Archiviato in Storie | Tags: davide vulpio, fornai, legno, marchio, pane, timbro | Modifica | 
Nessun Commento 


Era consuetudine, in passato, che il pane fosse preparato in casa dalle madri di 


Via Aquileia n.1 cerca nel sito... 


Altamura, Bari 70022 
(+39) 080 3115984 
molinodibenedetto®gmail.com 


Il molino Prodotti Ricette@’Storie’Immagini Video Eventi Certificazioni Dovesiamo Scrivici 


Il molino 


Molino Artigianale Dibenedetto 
di Altamura su Facebook 


essere cotto. Al fine di evitare che le forme si confondessero tra loro, il fornaio le Ti pace eni eee 


timbri in metallo che solitamente erano appesi al muro e disposti in fila. Prima Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura 


Un minuzioso timbro da pane per il molino 
Era consuetudine, in passato, che il pane fosse 
preparato in casa dalle madri di famiglia. Le 

donne lavoravano grosse forme che avrebbero 


molino 
artigianale 
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Un minuzioso timbro da pane per il molino 
5 marzo 2011 - 17:49 


famiglia. Le donne lavoravano grosse forme che avrebbero sfamato i loro figli 
anche per una settimana. Solo a questo punto il pane era portato al forno per 


timbrava ad una ad una conle iniziali della famiglia. Per fare ciò utilizzava dei 
timbri in metallo che solitamente erano appesi al muro e disposti in fila. Prima 
di allora erano gli uomini di casa che, grazie ad un'abilità manuale ormai 
perduta, intagliavano dei pezzi di legno per farne il proprio marchio. Molto 
spesso si trattava di vere e proprie sculture in miniatura, con figure che si 
rifacevano al cognome della famiglia o ad un soprannome. Leggi il seguito » 


Archiviato în Storie | Tags: davide vulpio, fornai, legno, marchio, pane, timbro | Modifica | 
Nessun Commento 


Era consuetudine, in passato, che il pane fosse preparato in casa dalle madri di 


Via Aquileia n.1 [Cerca nel sito... 


Altamura, Bari 70022 
(+39) 080 3115984 
molinodibenedetto@gmail.com 


Il molino Prodotti Ricette’Storie’Immagini Video Eventi Certificazioni Dovesiamo  Sarivici 


Molino Artigianale Dibenedetto 
di Altamura su Facebook 


‘essere cotto. Al fine di evitare che le forme si confondessero tra loro, il fornaio le TI piace. Non mi piace più 


Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura 


Un minuzioso timbro da pane per il molino 
Era consuetudine, in passato, che il pane fosse 


preparato in casa dalle madri iglia 
donne lavoravano grosse forme che avrebbero 


91-94. Home page del sito web, con le relative 
immagini di sfondo visualizzate in maniera 


randomica. 
Ciò che caratterizza l'home page del sito web dedicata al molino ed infine una sezione intitolata 
è l’immagine di sfondo che cambia ogni volta in maniera “storie”. Quest'ultima raccoglie i contenuti di tipo 
casuale. Sono presenti quattro possibili immagini, narrativo, come ad esempio l’origine di un prodotto 
ognuna di esse rappresenta uno spazio del molino, o di un piatto tipico. 


oil dettaglio di un macchinario. 

Questa soluzione è stata adottata per far sì 
che il visitatore siaimmediatamente immerso 
nell’atmosfera dell'ambiente produttivo. 

Quattro sezioni del sito web risultano in evidenza: 
la sezione delle paste, quella delle farine; una sezione 
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È Via Aquileia n.1 ‘cerca nel sito... 
molino I Altamura, Bari 70022 
artigiana] le (+39) 080 3115984 
dibenedetto molinodibenedetto@gmail.com 


Il molino Prodotti Ricette@’Storie Immagini Video Eventi Certificazioni Dovesiamo Scrivici 


Un minuzioso timbro da pane per il molino 
5 marzo 2011 - 17:49 


Era consuetudine, in passato, che il pane fosse preparato in casa dalle madri di 
famiglia. Le donne lavoravano grosse forme che avrebbero sfamato i loro figli 
anche per una settimana. Solo a questo punto il pane era portato al forno per 


Molino Artigianale Dibenedetto 
di Altamura su Facebook 


essere cotto. Al fine di evitare che le forme si confondessero tra loro, il fornaio le Ti piace. Non mi piace più 
timbrava ad una ad una con le iniziali della famiglia. Per fare ciò utilizzava dei 
timbri in metallo che solitamente erano appesi al muro e disposti in fila. Prima Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura O 


di allora erano gli uomini di casa che, grazie ad un'abilità manuale ormai 
perduta, intagliavano dei pezzi di legno per farne il proprio marchio. Molto 
spesso si trattava di vere e proprie sculture in miniatura, con figure che si 
rifacevano al cognome della famiglia o ad un soprannome. Leggi il seguito » Un minuzioso timbro da pane per il molino 


Era consuetudine, în passato, che il pane fosse 
preparato in casa dalle madri di famiglia. Le 
donne lavoravano grosse forme che avrebbero 


Archiviato in Storie | Tags: davide vulpio, fornai, legno, marchio, pane, timbro | Modifica | 
Nessun Commento 


i Via Aquileia n.1 ‘cerca nel sito... 
molino I Altamura, Bari 70022 
artigianale (+39) 080 3115984 
dibenedetto molinodibenedetto@gmail.com 


Video 


Prodotti Certificazioni Dovesiamo Scrivici 


Ricette Storie Immagini Eventi 


Un minuzioso timbro da pane per il molino 
5 marzo 2011 - 17:49 


Era consuetudine, in passato, che il pane fosse preparato in casa dalle madri di 
famiglia. Le donne lavoravano grosse forme che avrebbero sfamato i loro figli 
anche per una settimana. Solo a questo punto il pane era portato al forno per 


Molino Artigianale Dibenedetto 
di Altamura su Facebook 


essere cotto. Al fine di evitare che le forme si confondessero tra loro, il fornaio le Ti piace. Non mi piace più 
timbrava ad una ad una con le iniziali della famiglia. Per fare ciò utilizzava dei 
timbri in metallo che solitamente erano appesi al muro e disposti in fila. Prima Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura O 
di allora erano gli uomini di casa che, grazie ad un'abilità manuale ormai AR 
perduta, intagliavano dei pezzi di legno per farne il proprio marchio. Molto Co AI 
spesso si trattava di vere e proprie sculture in miniatura, con figure che si ti 
rifacevano al cognome della famiglia o ad un soprannome. Leggi il seguito » Un minuzioso timbro da pane per il molino 
pe cea Era consuetudine, in passato, che il pane fosse 
Archiviato in Storie | Tags: davide vulpio, fornai, legno, marchio, pane, timbro | Modifica | preparato li cass dalle inadi di famiglia. Le 


Nessun Commento donne lavoravano grosse forme che avrebbero 
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i Via Aquileia n.1 [cerca nel sito... 
molino Altamura, Bari 70022 
artigianale (+39) 080 3115984 


dibenedetto 


molinodibenedetto@gmail.com 


Il molino Prodotti Ricette’Storie’Immagini Video Eventi Certificazioni Dovesiamo Scrivici 


Prodotti 


Pasta di grano duro nazionale | Pasta di farro fl Pasta di grano “Senatore Cappelli" f Pasta di grano "Khorasan" (Kamut®) 
Farine di grano duro nazionale fl Farine di farro fl Farine di grano "Senatore Cappelli" f Farine di grano “Khorasan" (Kamut®) 


I prodotti del molino artigianale Dibenedetto sono il frutto di 
una rigorosa selezione delle materie prime. Grazie ad un 
processo di macinazione artigianale le paste e le farine 
conservano tutte le qualità organolettiche del cereale. La semola 
utilizzata per la produzione della pasta è d'estrazione calibrata, 
ne deriva un prodotto gustoso e al dente. Le nostra pasta è 
inoltre povera di amidi, ciò fa sì che essa mantenga il giusto 
grado di crescita e sia altamente digeribile. Tutti i prodotti 
derivati dal farro e dai grani “Senatore Cappelli" e "Khorasan" 
sono ben tollerati dagli ipersensibili al glutine. Ulteriori formati 
di pasta sono disponibili su richiesta. 


Peso nemo: SU0 g Peso nemo: SU0 E Peso netto: 500 g 


ricette 


Pasta di farro integrale 


Rigatoni 


Pasta di farro integrale, 
varietà "Triticum Dicoccum" 


Lavorata artigianalmente, 
a lenta essicazione, 

a bassa temperatura, 
trafilata al bronzo. 


Ingredienti: semola di farro 
integrale, acqua 


Cottura: 8 minuti circa 


Peso netto: 500 g 


Strozzapreti 


Pasta di farro integrale, 
varietà "Triticum Dicoccum" 


Lavorata artigianalmente, 
a lenta essicazione, 

a bassa temperatura, 
trafilata al bronzo. 


Ingredienti: semola di farro 
integrale, acqua 


Cottura: 8 minuti circa 


Peso netto: 500 g 


Calamarata 


Pasta di farro integrale, 
varietà "Triticum Dicoccum' 


Lavorata artigianalmente, 
a lenta essicazione, 

a bassa temperatura, 
trafilata al bronzo. 


Ingredienti: semola di farro 
integrale, acqua 


Cottura: 8 minuti circa 


Peso netto: 500 g 


95-98. Pagina del sito web dedicata ai prodotti. 


Nella pagina dedicata ai prodotti, come nella 
brochure, essi sono raffigurati a grandezza reale 
e senza alcun tipo di post-produzione. Dalla scheda 
di ogni prodotto è possibile raggiungere le relative 
ricette. 

In questo caso l’immagine di sfondo affinché 
l’attenzione sia convogliata verso i prodotti. 
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I prodotti del molino artigianale Dibenedetto sono il frutto di 
una rigorosa selezione delle materie prime. Grazie ad un 
processo di macinazione artigianale, effettuato a freddo e 
composto da pochi passaggi, le paste e le farine conservano tutte 
le qualità organolettiche del cereale. Tutti i prodotti derivati dal 
farro e dai grani "Senatore Cappelli" e “Khorasan" sono ben 
tollerati dagli ipersensibili al glutine. È possibile effettuare 
macinazioni per conto terzi, anche per grani biologici. 


Semola di grano duro 
nazionale 


Ideale per pasta 


Conservare in luogo fresco e 
asciutto non superiore a 20 
gradi. 


Umidità max: 15.50% 


Semola rimacinata di 
grano duro nazionale 


Ideale per pasta, pane, 
focacce, pizze 


Conservare in luogo fresco e 
asciutto non superiore a 20 
gradi. 


Umidità max: 15.50% 


Farine di grano duro nazionale 


Farina integrale di 
grano duro nazionale 


Ideale per pasta, focacce 


Conservare in luogo fresco e 
asciutto non superiore a 20 
gradi. 


Umidità max: 15.50% 


Semola di grano duro 
“Khorasan" 


Ideale per pasta 


Conservare in luogo fresco e 
asciutto non superiore a 20 
gradi. 


Umidità max: 15.50% 


Molino Artigianale Dibenedetto | Via Aquileia n.1 
= — 


Umidità max: 15.50% 


» 


Semola rimacinata di 
grano duro "Khorasan" 


Ideale per pasta, pane, 
focacce, pizze 


Conservare in luogo fresco e 
asciutto non superiore a 20 
gradi. 


Umidità max: 15.50% 


|» Ricette | 


| Altamura, Bari 70022 | (+39) 080 3115984 Scrivici 
= a = = 
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Umidita max: 15.50% 


Farine di grano duro “Khorasan" (Kamut®) 


Semola integrale di 
grano duro "Khorasan" 


Ideale per pasta, focacce 
Conservare in luogo fresco e 
asciutto non superiore a 20 


gradi. 


Umidità max: 15.50% 
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molino 
artigianale 
dibenedetto 


Il molino Prodotti 


Via Aquileia n.1 

Altamura, Bari 70022 

(+39) 080 3115984 
molinodibenedetto@gmail.com 


‘cerca nel sito... 


Fotografia di Angelo Saponara 


Prodotti 


tai 
a 


Warm 


Ricette Storie Immagini Video Eventi Certificazioni Dovesiamo Scrivici 
Immagini 

[fi molino [storia | ativià [Prodotti] 

Attività 
Torna su 


A_N 


99-102. Pagina del sito web dedicata 
alle immagini. 


La sezione immagini non prevede nessuno sfondo. 
Le immagini sono divise in quattro categorie: il molino, 
storia, attività e prodotti. Quest'ultima ospita 


le immagini relative alle materie prime o ai piatti pronti. 
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Torna su 


Il molino prima della ristrutturazione del 2002 


Attività 


Chicchi di grano duro 


Torna su 


Semola di grano duro nazionale 
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Era consuetudine, in passato, che il pane fosse preparato in casa dalle madri di 
famiglia. Le donne lavoravano grosse forme che avrebbero sfamato i loro figli 
anche per una settimana. Solo a questo punto il pane era portato al forno per 
essere cotto. Al fine di evitare che le forme si confondessero tra loro, il fornaio le 
timbrava ad una ad una con le iniziali della famiglia. Per fare ciò utilizzava dei 
timbri in metallo che solitamente erano appesi al muro e disposti in fila. Prima 
di allora erano gli uomini di casa che, grazie ad un'abilità manuale ormai 
perduta, intagliavano dei pezzi di legno per farne il proprio marchio. Molto 
spesso si trattava di vere e proprie sculture in miniatura, con figure che si 
rifacevano al cognome della famiglia o ad un soprannome. Leggi il seguito » 


Archiviato in Storie | Tags: davide vulpio, fornai, legno, marchio, pane, timbro | Modifica | 
Nessun Commento 


Involtini di melanzane con ziti e provolone 
27 febbraio 2011 - 21:11 


Ingredienti: una melanzana lunga, 100 gr di ziti, 100 gr di provolone, 50 g. di 
Grana, 150 g di panna da cucina, olio per friggere, farina q.b., 100 g di 
pomodori, basilico, olio, sale e pepe. Leggi il seguito » 


Archiviato in Ricette, Ziti | Tags: melanzane, provolone | Modifica | Nessun Commento 


Molino Artigianale Dibenedetto 
di Altamura su Facebook 


Ti piace. Non mi piace più 


Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura O 


Un minuzioso timbro da pane per il molino 
Era consuetudine, in passato, che il pane fosse 
preparato in casa dalle madri di famiglia. Le 
donne lavoravano grosse forme che avrebbero 
sfamato i loro figli anche per una settimana. Solo 
a questo punto il pane era portato al forno per 
essere cotto. A 

Mostra tutto 


leri alle ore 17.49 - tramite Wordbooker 


Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura 


Difendere il paesaggio per 
produrre qualità - Sloweb |A 
- Slow Food ” 


A 114 persone piace Molino Artigianale Dibenedetto 


Profilo 


Home 


Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura » 


Benvenuto 


Impresa locale - Altamura, Italy 4 Modifica informazioni 


Benvenuto 


Amministratori (3) 


va 


Account v 


Mostra tutti 


Mostra tutti 


I Museo Ettore 
da Guatelli 


, a Altamura (Puglia) 


vi Puglia & Turismo 
Massimo 
Montanari 


Il Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura è in 
attività fin dai primi anni ’50. Sia la struttura che il 


processo produttivo sono rimasti intatti da allora. 
Inoltre le materie prime sono frutto di una rigorosa 
selezione. Ciò garantisce paste e farine di qualità, 
realizzate secondo i metodi tradizionali. 


Bacheca f Sito web fl Prodotti 


38, Usa Facebook come Molino Artigianale 
Dibenedetto di Altamura 


WF Promuovi con un'inserzione 
KA Vai a Insights 


&f Suggerisci agli amici 


You and Molino Artigianale Dibenedetto 
di Altamura 


Lf Ere 


&f Piace a 49 amici. 


È Nazareno Strampelli, Valore Magazine, 
Museo del grano 


Consigli rapidi 


Fai in modo che sempre più persone 
clicchino su "Mi piace* sulla tua Pagina 
sfruttando le inserzioni di Facebook! 


Aumenta le tue connessioni 


Esempio di inserzione: Molino... 
Il testo della tua 


inserzione comparirà 
qui. 


n) Mi piace - A Silvio Lorusso piace questo 


2 Chat (offline) 


103. Home page del sito con riquadro 
di collegamento al social network 
(Facebook) 


104-106. Fan page del molino su Facebook: 
schermata di benvenuto, bacheca 
e immagini dei prodotti. 


Dalla home page del sito è possibile visualizzare 
gli aggiornamenti presenti sulla fan page e il numero 


di fan. 


L'utente che visita la fan page per la prima volta 
visualizza una schermata di benvenuto che rimanda 
alla bacheca del social network, al sito o direttamente 


ai prodotti. 
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Molino Artigianale Dibenedetto di Altamura 


Condividi: 


E Bacheca 
Post nascosti 
E] Info 
@) Foto 
"PA Video 
E Note 


Benvenuto 


Piace a 
113 


persone 


Pagine Mostra tutti 


MIA Puglia Turismi 


(luoghinvisibili) 


Altamura (Puglia) 


Padre Peppe 


Impresa locale 


REESE 


Bacheca 


Altamura, Italy 4 Modifica informazioni 


Molino Artigianale Dibene... - Più recen 


E stato 


Foto $] Link ‘Sf Video 


Scrivi qualcosa. 


Silvio Lorusso 
http://Wwww.molinoartigianaledibenedetto.it/?p=661#more-661 


Meraviglioso disegno di Davide Vulpio per il Molino Artigianale 
Dibenedetto di Altamura 


Un minuzioso timbro da pane per il molino 
www.molinoartigianaledibenedetto.it 

Era consuetudine, in passato, che il pane fosse 
preparato in casa dalle madri di famiglia. Le donne 
lavoravano grosse forme che avrebbero sfamato i loro 
figli anche per una settimana. Solo a questo punto il 
pane era portato al forno per essere cotto. Al fine di 
evitare che le 


rme sî confondessero 


Mostra post 


Un minuzioso timbro da pane per il molino 
Era consuetudine, in passato, che il pane fosse 
preparato in casa dalle madri di famiglia. Le donne 
lavoravano grosse forme che avrebbero sfamato i loro 
figli anche per una settimana. Solo a questo punto il 
pane era portato al forno per essere cotto. A 


Mostra tutto 


) visualizzazioni - 0,56% commenti 


ite Wo 


Share 


Non mi piace più - Commenta 


Profilo 


Account v 


[4 Modifica Pagina ] 


Amministratori (3) Mostra tutti 


AZIO 


3% Usa Facebook come Molino Artigianale 
Dibenedetto di Altamura 


tiv 


{Fl Promuovi con un'inserzione 
KA Vai a Insights 


&f Suggerisci agli amici 


You and Molino Artigianale Dibenedetto 
di Altamura 


LAZ A è 


40 Piace a 49 amici 


x) Museo Guatelli, BIOCENTER, Ernesto de 
Martino 


Consigli rapidi 


Fai in modo che sempre più persone 
clicchino su "Mi piace” sulla tua Pagina 
sfruttando le inserzioni di Facebook! 


| Aumenta le tue connessioni | 


Esempio di inserzione: Molino... 
Il testo della tua 
inserzione comparirà 
qui. 


x) Mi piace - A Silvio Lorusso piace questo 
elemento. 


4 Chat (offline) 


| nostri prodotti 
di Molino Artigianale Dibenedetto di 
Altamura - 16 di 36 


Tagga questa foto 
Condividi 
Scarica 


Imposta come immagine del profilo 


Paccheri 


Pasta di farro integrale, var 


Lavorata artigianalmente 
essicazione, 
a temperatura 


trafilata al bronzo. 


http://www.molinoartigianaledibenedetto.it/ 


15 febbraio - Mi piace - Commenta 


|d | Scrivi un commento 


ietà “Triticum Dicoccum" 


Ingredienti: semola 

di farro integrale, acqua 
Cottura: 8 minuti circa 
Peso netto: 500 g 


Europ SMS 

europsms.com 
(GLI SMS AUMENTANO IL 
TUO BUSINESS da € 0,035 
- Attivazione +100 Sms 
GRATIS .Provalo Subito- 
www.europsms.com 


Sponso! 


2° Chat (offline) 
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pas 
GIà 


3.12 Contenuti 


Icontenuti selezionati, prodotti e inseriti nel sito web hanno coperto 
un ampio raggio. Essi hanno riguardato le origini del molino e di alcuni 
prodotti, la cosiddetta civilità contadina e perfino un breve sguardo 
sulla comunicazione dellla pasta e della farina nel passato. 

Di seguito ne è stata riprodotta una selezione. 


LE ORIGINI DEL MOLINO ARTIGIANALE DIBENEDETTO 


Le origini del molino artigianale Dibenedetto risalgono ai primi anni 
’50.I1 piccolo opificio - che a queltempo non possedeva ancora il nome 
attuale - fu messo in piedi dai fratelli Simone, falegnami di mestiere. 

Gli affari però non decollarono e in pochi anni i fratelli accumularono 
un grosso debito. Molti dei loro beni furono ipotecati pertanto essi si videro 
costretti a vendere l’attività appena avviata. 

L’undici ottobre del’58 il molino fu acquistato da Michele Ferrulli, 
un agricoltore che possedeva diversi terreni sulla Murgia. Il prezzo pattuito, 
pur superando i sei milioni e mezzo di lire, non bastò ad estinguere 
il debito. L'edificio, la cui struttura era costituita principalmente in legno, 
comprendeva una stalletta per i cavalli poiché all’epoca il grano e la farina 
erano trasportati a bordo di un carretto. Esisteva un vero e proprio mestiere 
che consisteva nel pesare e consegnare i prodotti richiamando le famiglie 
con il suono di un campanello. 

In breve tempo Michele risollevò le sorti del molino e in poco più 
di sette mesi recuperò la somma spesa per il suo acquisto. Benché due 
motori alimentassero i numerosi macchinari, la maggior parte delle 
operazioni era svolta manualmente, infatti coloro che lavoravano presso 
il molino - molto piccolo a dire il vero — erano ben otto. Michele si occupava 
di amministrare e coordinare, sua figlia era l’addetta alla vendita, il mastro 
mugnaio controllava la molitura; c'erano inoltre due trasportatori e tre 
operai. Il molino operava per conto terzi, macinando il grano delle famiglie 
e traendo iricavi dalla lavorazione. A differenza di oggi la farina non era 
rivenduta ai fornai perché erano le famiglie stesse a preparare il pane, 

portato poi al forno per essere cotto. 

Qualche tempo dopo il nipotino di Michele, Mario Dibenedetto, 

in seguito all’improvvisa perdita del padre, cominciò a frequentare 
il molino per dare una mano a suo nonno. Il principale compito delbambino 
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Pagina precedente: 107. Michele Ferrulli 
in tenuta militare, primo proprietario 
del molino 
e nonno di Mario Dibenedetto, 
proprietario attuale; anni ’20. 

108. Atto di vendita del molino da parte 
dei fratelli Simone. 11 ottobre 1958. 


Pagina precedente: 109. Michele Ferrulli, 
primo proprietario del molino, in alto 
al centro, e suo nipote Mario Dibenedetto, 
il bambino sulla sinistra, attuale 
proprietario; anni ’50. 

110. Mario Dibenedetto al molino, fotografia 
di Angelo Saponara, 1994 c. 


consisteva nel trasportare i sacchi di grano dal magazzino. Mario ha 
continuato a lavorare lì fino a quando, nel 1992, Michele si è spento. 

Da allora l’impresa ha acquistato il nome attuale e la gestione è passata 
nelle sue mani. 

Nel 2002 il molino artigianale Dibenedetto è stato ristrutturato, 
main realtà sia la disposizione che i macchinari sono rimasti pressoché 
immutati. A differenza delle altre aziende del settore, trasferite in periferia 
e divenute grossi complessi industriali, il molino Dibenedetto si trova 
ancora nel centro di Altamura, salvaguardando la sua storia e i metodi 
tradizionali. Attualmente Mario è aiutato dal figlio Paolo, mentre Pina 
e Angela, sua moglie e sua figlia, si occupano della vendita al dettaglio. 
La famiglia Dibenedetto è sempre felice di mostrare il molino e di 
raccontarne le origini e il funzionamento, come spesso accade quando 
le scolaresche, i turisti più avveduti o semplici curiosi vi giungono. 
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SENATORE CAPPELLI, BREVE STORIA DI UN GRANO ILLUSTRE 
E DEL SUO INVENTORE 


Quando, nel 1906, il marchese Raffaele Cappelli, proprietario 
di numerosi poderi in Capitanata, decise di adibire alla coltivazione 
sperimentale uno di essi, il ministro dell’agricoltura gli fece il nome 
di Nazareno Strampelli. Quest'ultimo era agronomo e genetista, da anni 
impegnato nell’ibridazione delle specie di frumento sulla scia delle teorie 
di Mendel. Strampelli accettò senza esitazione la proposta del marchese. 
Prima di trasferirsi nel cosiddetto Granaio d’Italia, lo scienziato 
aveva diretto con pochi fondi una cattedra ambulante a Rieti. Per i suoi 
esperimenti gli furono concessi un appezzamento di terra piuttosto 
distante e uno sgabello. Ciò non placò affatto il suo zelo e la sua dedizione. 
L'obiettivo di Strampelli era semplice: aumentare il ricavato 
dei raccolti. Ciò era possibile dando origine a delle varietà di frumento 
resistenti alle intemperie e alle siccità specifiche dei diversi climi. Senza 
dubbio un’intenzione nobile, se si considera che a quel tempo non erano 


in pochi a soffrire i morsi della fame. I primi grani che lo scienziato diffuse 111. Raffaele Cappelli. 
incontrarono forti resistenze, un po’ per una consuetudine radicata e un po’ 112. Nazareno Strampelli e sua moglie 
per l'opposizione dei produttori di sementi. Se 
Il regime fascista mutò la situazione. Mussolini in persona fece visita 
a Strampelli per valutare la portata delle sue scoperte. All’epoca l’Italia 
importava buona parte del grano dagli Stati Uniti e dall’Unione Sovietica. 
Forte dell’incrollabile certezza dello scienziato, il Duce diede avvio 
alla Battaglia delgrano, passo decisivo per il generale progetto autarchico. 
In meno di sei anni la battaglia fu vinta: per quanto riguardava il grano, 
l’Italia poteva dirsi indipendente. L'impiego massiccio delle “sementi 
elette” fu uno dei fattori principali della vittoria. Il regime omaggiò 
abbondantemente Strampelli, nominandolo addirittura senatore. 
Ma l’agronomo, poco interessato alla politica, scrisse una lettera a Mussolini 
declinando l’offerta. La richiesta fu respinta e, malgrado la carica fosse stata 
ufficializzata, Strampelli continuò a dedicarsi assiduamente ai suoi studi. 
In poco tempole varietà di grano da lui sviluppate si diffusero in tutto 
il mondo, giungendo persino a scatenare una battaglia del grano analoga, 
ma di segno opposto: quella della Cina maoista. 
Strampelli non brevettò mai i frutti del suo studio, operazione che 
lo avrebbe reso ricchissimo, e rifiutò i privilegi derivati dagli alti meriti 
conferiti dallo Stato. Benché fosse consapevole del valore della sua opera, 
non si dilungò nemmeno in pubblicazioni prolisse e autocelebrative. 
A tal proposito affermava: 
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118. Il re Vittorio Emanuele III, Mussolini 
e Strampelli in visita presso un campo 
sperimentale. 


Pagina seguente: 114. Nazareno Strampelli. 


MZONIO 


ìN 


L'uomo che allarga ogni giorno il suo dominio su tutto ciò che lo circonda 

non è padrone del tempo, il grande galantuomo che tutto mette a posto. 

E iltempo a me è mancato di fare tante cose che pure avrei voluto veder compiute. 
Le mie pubblicazioni, quelle a cui tengo veramente, sono i miei grani. Non conta 
se essi non portano il mio nome; ma ad essi è e resta affidatala modesta opera mia. 


Suo malgrado, è lecito considerare Strampelli un pioniere della 
Rivoluzione verde: quella rivoluzione che in pochi decenni ha portato 
alla perdita di biodiversità, ad un maggiore inquinamento e persino 
all’uso di OGM. Anche il suo nobile scopo è stato messo da parte: oggi 
le multinazionali detengono i brevetti delle nuove specie rendendole 
spesso sterili per costringere gli agricoltori al rifornimento continuo 
e alla dipendenza. Certamente lo scienziato si sarebbe opposto 
con fermezza. 

In nome della produttività le sementi di Strampelli sono state aloro 
volta sostituite. Egli ne sviluppò più di sessanta, dando ad ogni varietà 
un nome diverso: Carlotta, in onore della moglie che fu anche sua fedele 
assistente, Gregorio Mendel, Dante e ancora Stamura, Apulia, Alalà... 

L’agronomo non dimenticò nemmeno il marchese, diventato 
nel frattempo anch'egli senatore, che anni prima gli aveva affidato 
un campo. Nacque così il grano “Senatore Cappelli” che divenne 

allora uno dei più diffusi, ma al giorno d’oggi, coltivato ormai 
in poche regioni d’Italia, si può ritenere una specie rara e pregiata. 
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LA FILIERA DEL GRANO DURO 


Il ciclo del grano duro nel suo processo di produzione e trasformazione Pagina precedente: 115. Chicchi di grano 
comprende essenzialmente varie strutture e figure professionali duro nazionale. 
specializzate. In particolare “la filiera” è composta da: sementieri (coloro 
che selezionano e forniscono le sementi); cerealicoltori; molini; pastifici 
e consumatori. 

Uno dei problemi principali che interessa questo importante settore 
della produzione murgiana è dovuto alla mancanza di una reale politica 
di collegamento tra i vari componenti della filiera, in quanto tutti sembrano 
avere interessi diversi. 

Isementieri devono mettere in commercio varietà che rispondono 
alle esigenze dei cerealicoltori (maggiore produttività dei terreni). I molini 
richiedono dai cerealicoltori grani che comportano una resa maggiore 
e ceneri basse. I pastifici richiedono dai molini semole che possono produrre 
pasta di qualità con una elevata percentuale di glutine. Iconsumatori, 
aloro volta, esigono dai pastifici un prodotto che tenga bene alla cottura. 

Il problema è quindi quello di tener conto delle esigenze dei vari settori 
della filiera puntando sulla produzione di qualità che sola può garantire 
il soddisfacimento degli interessi di tutti e, in particolare, dei consumatori. 
La sfida diventa quindi quella di una riconversione produttiva che punti 
sulla qualità del grano e dei suoi derivati per competere al meglio 
sui mercati nazionali ed europei. 


Tratto da: Piero Castoro, Aldo Creanza, Nino Perrone, Alta Murgia. Natura, 
storia e immagini, Torre di Nebbia, 1997. 
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I CONTADINI DI ALTAMURA ,“SALIRE I GRADINI” DI ONOFRIO PETRARA 


Il romanzo Salire i gradini di Onofrio Petrara tratta l’epopea di Mino, Pagina seguente: 116. Contadini murgiani, 
apartire dalla sua infanzia, immediatamente successiva al ventennio .. - da Onofrio Petrara, 
altre 1 gradini. 


fascista, fino alla guerra fredda. Benché esso sia ambientato principalmente 
a Gravina, qualche volta si fa riferimento alla vicina Altamura, alla vita 

dei contadini e al rapporto che essi instaurano con il pane. Di seguito 

due brevi estratti. 


Icontadini di Altamura si arrangiavano alla meglio, i più non frequentavano 
le leghe e molti accettavano paghe più modeste. Andavano ovunque 

per lavorare, soggiornando anche alungo nelle masserie lontano da casa. 

Si portavano dietro forme di pane enormi, tali che bastassero almeno 

per quindici giorni, e lavoravano senza tante pretese anche nei giorni festivi. 
Nei campi operavano a piedi nudi, indossavano mutandoni bianchi al posto 
dei pantaloni, stretti in vita da uno spago o da un fazzoletto colorato 
attorcigliato a guisa di cinghia. Alcuni estirpavano fave, lenticchie; 

altri ammucchiavano le piante estirpate in filari perché potessero essiccare 
prima del trasporto sull’aia per la pestatura con i muli. Non temevano 

le zolle infuocate, infestate dai rovi, da spine; non badavano di venire 

a contatto con piante che provocavano pruriti, irritazioni, piaghe. Le mani 
incallite come le piante dei piedi sembravano rocce, muscoli impenetrabili. 
Neanche nelle stoppie i contadini accusavano disturbi, quando raccoglievano 
i fasci di spighe depositati dalla mietitrice e formavano i covoni, le streijéle. (p. 9) 


[Mino non si dava ragione] delle grosse forme di pane che i contadini 
altamurani usavano durante i pasti. Non le aveva mai viste prima di allora 

e chiedeva alla madre spiegazione. ‘È una necessità - rispondeva la madre - 
perché quelle persone sono costrette a lavorare lontano da Altamura 

e di conseguenza devono fare la provvista per almeno un mese. Preferiscono 
confezionare i pani a forma di ruota per ottenere una buona conservazione. (p. 11) 


Tratto da: Onofrio Petrara, Salire i gradini, Il Grillo Editore Soc. Coop., 
Gravina in Puglia (BA), 2009. 
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117. Le orecchiette del molino Dibenedetto. 


LE ORECCHIETTE PUGLIESI. ILARIA ROGLIERI 


La nascita delle orecchiette avvolta nel mistero. Il poeta latino Varrone 
parla delle lixulae, un tipo di pasta a forma rotonda con il centro concavo 
ottenuta con farina, acqua. 

Nel Medioevo, nella zona provenzale si produceva una pasta simile 
alle orecchiette, le crosets. Con il grano duro si lavorava una pasta piuttosto 
spessa, che veniva tagliata in dischi dal diametro irregolare, incavati 
conla pressione del pollice al centro. 

Alcune fonti attribuiscono alla Napoli duecentesca dei d'Angiò Conti 
di Provenza, il merito di diffondere la pasta provenzale con il nome 
di orecchietta. Essi avevano tra iloro domini anche le terre di Puglia. 

Si hanno notizie anche intorno alla seconda metà del1500 da 
Giambattista del Tufo, scrittore napoletano le cui opere sono ricchissime 
di notizie storiche sugli usi e costumi dell’Italia meridionale. Perla prima 
volta le orecchiette venivano descritte come prodotto tipico di Bari. 

Il nome da quel momento diventa “strascinate e maccheroni incavati 
di Bari”. Secondo la tradizione locale, la forma delle orecchiette sembra 
s’ispiri a quella dei tetti dei trulli. 

Attorno alla fine del ’500, negli archivi della chiesa di San Nicola a Bari 
fu ritrovato un documento con il quale un padre donava il panificio alla 
figlia. Nell’atto notarile si poteva anche leggere che la cosa più importante 
lasciata in dote matrimoniale era l’abilità della figlia di preparare 
le recchietedde. 

La semola è l’ingrediente principale delle orecchiette. È una farina 
di grano duro, più granulosa e ricca di glutine. Talvolta viene utilizzata 
la semola integrale, più grezza. Per preparare le orecchiette, la semola 
va impastata con acqua tiepida, in un rapporto di circa 1/8 rispetto al peso 
della farina. Alcune versioni della ricetta prevedono anche l’aggiunta 
di un uovo che rende l’impasto più “calloso”. 

La ricetta vuole così: 


Prendila semola, fai il camino, mettici al centro l’acqua opportunamente 
salata e impasta fino a quando la semola non assorbe tutta l’acqua. Qualcuno 
ci mette pure una o due uova per rendere le orecchiette più callose. 


Dopo aver impastato, riunire la massa tutta insieme e, quando diventa liscia 
come il velluto, metterla da parte coperta da un piatto per non farla asciugare. 


Tagliarne un pezzo, impastarlo per bene e stenderlo con le mani finché 
non diventi un bastoncino lungo e sottile; più sottile è, e più piccole verrano 
le orecchiette. 


Dopodiché prendere il coltello e cominciare l’opera. E qui sta il segreto perché 
è una questione di dita, di come si muovono fra impasto, coltello e piano. 

Col coltello raschiare avanti e dietro il piano per renderlo rasposo così 

da far venire la pasta rugosa e non liscia. 


Prendere lo “sferre” con le due mani appoggiando sopra l'indice e il medio 
e sotto il pollice: tagliare un pezzo di mazza e tirare, facendo con i due 
indici un mezzo cerchio sopra il tocchetto così che l’orecchietta si rovesci 
direttamente sotto il coltello e non vada girata sul dito, come fanno quelle 
che non sono di Bari. 


Man mano che si fanno, mettere le orecchiette ad asciugare al sole. 


L'usanza vuole che le orecchiette per il ragù siano più piccole e preferibilmente 
secche, mentre quelle da fare con le cime di cavolo devono essere più grosse e fresche. 
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Lo “sferre” è un coltello senza manico e non zigrinato, utilizzato 
per strascinare i pezzettini d’impasto sul tavolo. “U’ tavelidd” è invece un piano 
dilegno su cuisilavorala pasta fresca. Più è usato e meglio funziona: infatti viene 
addirittura raschiato per conferire la tipica rugosità alle orecchiette. 

Le orecchiette hanno persino proprietà divinatorie. Per prevedere 
il sesso del nascituro, la futura madre era solita mettere nell’acqua bollente 
una recchietedde ed un pezzo di maccherone grosso detto zito. Al forte 
bollore, questi andavano sue gi nella pentola: se la donna vedeva salire 
a galla prima la recchietedde pronosticava che sarebbe nata una femmina. 
Se invece vedeva salire prima lo zito, sarebbe nato un maschio. 


Fonti: 

Signorile Vito, Ce se mange iòsce? Madonne ce ccròsce! Le tradizioni 
gastronomiche raccontate da un buongustaio, Gelso Rosso, Bari, 2008. 
Sbisà Nicola, Puglia in Tavola, Le ricette della tradizione, Adda, Bari, 2009. 
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118. Utensili intagliati dai pastori, al centro 
il caratteristico cucchiaio-forchetta. 
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IL MUSEO ETNOGRAFICO DELL'ALTA MURGIA 


«Il Museo etnografico dell’Alta Murgia ha il suo antecedente 
nel Museo della Civiltà Rurale fondato nel 1980 da Pietro Locapo, 
sorvegliante archeologico e collezionista di oggetti etnografici. 
La collezione Locapo annoverava più di mille oggetti relativi alla 
cerealicoltura, alla viticoltura, alla pastorizia, ad alcuni mestieri 
e alla vita domestica.» 


Tratto da: Oggetti ritrovati. La cultura agropastorale dell'Alta Murgia, Torre 
di Nebbia. 
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DAL GRANO ALLA FARINA, IL PROCESSO PRODUTTIVO DI UN MOLINO 
ARTIGIANALE 


Le operazioni che un molino effettua permettono di trasformare 
il grano duro in diverse farine come la crusca, che solitamente viene data 
in pasto agli animali da allevamento; la semola, con cui si prepara la pasta; 
e la semola rimacinata, principale ingrediente di pane, focacce e pizze. 


Si comincia con una prima pulitura, che permette di eliminare corpi estranei quali 
paglia, pietre, terra... 


A questo punto si effettua la bagnatura: il grano viene inumidito per evitare 
che si surriscaldi durante la macinazione. 


Il grano viene dunque lasciato a riposo in grandi cassoni per almeno 16 ore. 


Un'ulteriore pulitura fa sì che vengano eliminate le bucce dei chicchi 
di grano distaccate in seguito alla bagnatura. 


Finalmente il grano può essere macinato. La molitura avviene a bassa 
temperatura e in tre diversi passaggi. 


Il grano macinato è dunque setacciato e suddiviso in crusca, semola 
e semola rimacinata. 


La crusca è ormai pronta, lasemola elarimacinata necessitano invece 


di una pulitura finale. Larimacinata passa inoltre in un raffinatore 
per acquisire la giusta consistenza. 


III IL LUOGO DELLA PRODUZIONE. PIANO DI COMUNICAZIONE PER UN’IMPRESA LOCALE 245 


119. Macinazione del grano al molino 
artigianaleDibenedetto. 
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LA GRAFICA DEI MOLINI E DEI PASTIFICI. L'ARCHIVIO DELLA TIPOGRAFIA 
PORTOGHESE DI ALTAMURA 


‘ l Pagina precedente: 120. Etichette varie. 
Per anni la Tipografia Portoghese, fondata ad Altamura nel 1893, ivi-125 Chebépermarchi divari 


ha rappresentato l’unica realtà per produrre stampati in città. Lungo pastifici e molini. 
idecenni si è caratterizzata dunque come un crocevia per l’intera vita 
sociale altamurana. A testimonianza di ciò rimangono le comunicazioni 
istituzionali e quelle commerciali, i manifesti dei concerti e degli spettacoli 
che tappezzano ancora oggi le pareti dell’edificio. 

Grazie a questo inestimabile patrimonio, che include anche le macchine 
e iset di caratteri mobili, la tipografia è stata convertita in Museo dell’arte 
Tipografica, a seguito della chiusura dell’attività avvenuta nel 1993. 

Traicommittenti della tipografia non mancavano i molini e i pastifici, 
numerosi in città e nei dintorni. Il museo ospita infatti cataloghi, brochure, 
etichette, cliché di diverse aziende, molte delle quali scomparse ormai da tempo. 

Particolarmente interessanti risultano i due cataloghi della Pasta Fara, 
prodotta ad Altamura tra gli anni ’50 e ‘60: sebbene essi non siano datati si può 
supporre che quello illustrato (fig. ) sia precedente a quello fotografico (fig.). 
Quest'ultimo appare molto simile, specialmente per quanto riguarda il fondale 
blu intenso, al catalogo Barilla realizzato da Carboni nel ‘52. Visto il grande 
successo della ditta di Parma, è lecito immaginare che le ditte locali ne fossero 
state fortemente influenzate, provando dunque ad emularne lo stile. 
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DEL PASTIFICIO SANTA FARA ALTAMURA (BARI) 


DENOMINAZIONE DEI 


1. Capelli d'Angelo 
2. Capellini 
3. Spaghettini 
4. Spaghetti 
5, Vermicelli 
6, Bucatini 
7, Regine 
8. Mezzani 
© 9. Zit 
10. Zitoni 
ded 11, Bavettine 


12. Linguine 


9 6. 
70 13. Fettuccine 
DI 14, Fettucce 
* 15. Lasagne ricce 
64 
65 
66 


17. Losagne frastagliate 
Ual 18. Tripoline 
19, Mafoldine 
12 


20. Rigatoni 
21, Millerighi 
9. 22. Canerozzoli 
3) ZIUN 23. Gomiti grossi 
24. Gomiti piccoli 
T3 25, Canerozzetti 
26. Moniche di froti 
27. Candele 
28. Sedani 
29. Lumaconi grossi 
30. Lumache 
31. Cocce rigate 
32. Semi di finocchio 
33. Rosmarino 


36. Spirali 
37. Coccioloni 
38, Farfalloni 


124-125. Catalogo del pastificio Santa Fara 
di Altamura. 

Pagina seguente: 126-134. Catalogo 
del pastificio Santa Fara di Altamura. 
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DEL PASTIFICIO SANTA FARA - ALTAMURA (Bari] Italia - telet. 041082 


2) - Gigantoni 73 - Conneroni lisci 
28 - Millerighi 74 + Mezzi conneroni rigati 
29 - Mezzi millerighi 75 : Mezzi canneroni lisci 
30 - Sedano 76 - Ditoli rigati 

31 - Mezze sedano 7 - Ditali lisci 

32 - Occhi di elefante 78 - Ditalini rigoti 

33 1 Mezzi occhi di elefanti 79 - Ditalini lisci 

3 - Occhi di lupo 80. Conchiglie 

35 - Mezzi occhì di lupo 81 - Conchigliette 

36 - Rigatoni 82 - Lumachine 

37 - Mezzi rigatoni 83. Perline 

38 - Tortiglioni 84 - Morgherite rigati 
39 - Fusilli gemelli 85 - Tubetti 

40 - Fusilli corti 86 - Tubettini 

41 - Elicoidali Î 87 - Pepe grande 

42 - Creste di gallo 88 - Pepe bucato 

43 - Sgusciotelli ) 89 - Pepe piccolo 

#4 - Gnocca 99 - Peperinetto 

45 - Gnocco romano 91. Stelle 

16 - Cocce grandi 92 - Stelline 

47 + Lumaconi 93 - Mellone grande 
48- Tortellini 9 - Mellone piccolo 
49 - Gomiti rigati 95 - Orzo grande 

50 - Fette di limone piccole 96 + Orzo piccolo 

51 - Fette di limone grande 97 - Cicoria 

52 - Cannolicchi grandi 98 - Stortini 

53 - Connolicchi medi 99 - Rosmarino grande 
si 100 - Rosmarino piccolo 
55 - Cannolicchi medi rigati 101 - Primiera 

56 - Cannolicchi piccoli rigati 102 - Alfabeto 

57 - Fagioli rigati 103 - Anelli rigati 

58 - Cannolicchi piccoli lisci 104 - Anelloni 

59 - Fagioli, 105 - Anellini rigati 

60 - Fagiolini 106 - Anelli 

61 - Stivaletti 107 - Occhi di pernice 
82 - Sigarette 108 - Anellini 

63 - Penne candele rigate 109 - Fusilli lunghi 

64 - Penne zitoni rigati 110 - Orecchiette 

65 - Penne siti rigati ] tl - Fartalloni 

66 - Penne mezzani rigati s 112 - Sorpresine 

67 < Penne candele lisce ) 113 - Farfalle 

68 - Penne zitoni lisci 114 - Farfalline 

69 - Penne ziti lisci 115 - Stellettine 

70 - Penne mezzoni lisci 116 - Semi di peperoni 
71 > Pennettine 117 - Pernicettine 

72. Canneroni rigati 118 - Cicorietta 


N. B - I seguenti numeri s'intendono annullati 


PASTA DA MINESTRA PASTINE 


= mo 
72 

ee 
74 


PASTA RAVAGLIATA 


108 


PASTE A MANO 


puo szsoru cIOUE}|Y QUIJ Sul 
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Cappelli, 
breve storia 


Senatore 


3.12 Una piccola collana editoriale 


I contenuti ritenuti più interessanti e più utili a comprendere meglio 


la storia e la produzione del molino sono stati scelti per dare inzio ad una 


piccola collana editoriale. 

Gli opuscoli sono stampati ad un colore sulla carta dei sacchi di farin 
e sono rilegati con il loro stesso metodo di cucitura. Essi hanno dunque 
un costo irrisorio e si possono produrre in assoluta autonomia. 


a 


I titoli in copertina sono stati composti con il carattere realizzato ad hoc 
per il molino e, a partire dallo stesso motivo formale del marchio, sono state 
sviluppate alcune illustrazioni. Sono stati ripresi inoltre alcuni pittogrammi 


di Gerd Arntz per Isotype. Ne è derivato un alfabeto di forme in continua 
evoluzione, utilizzabile anche per archigrafie e poster. 


Gli opuscoli sono concepiti per essere mostrati alla fiere campionarie 


o per essere donati a clienti particolarmente affezionati o interessati. 
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Pagina precedente: 135. Gli opuscoli 
che attualmente compongono la collana. 
Pagine seguenti: 136-139. Alcune pagine 
degli opuscoli. 
140. Illustrazioni sviluppate per gli opuscoli 
mescolate a pittogrammi realizzati 
da Gerd Arntz per Isotype. 


LD 


macina 


è clingi ai 
S (grano duro) 
“Senatore © D) 
STING 


) Cappelli” 


141. Cartellino per sacco in esposizione. 
Pagine seguenti: 11. Prototipi dei cartellini, 
scala 1:2. 
142. Un poster con un disegno 
di Davide Vulpio. 


Uno dei pattern utilizzati per l'opuscolo relativo 
alla macinazione è stato ripreso per caratterizzare 
icartelli che segnalano il tipo di prodotto quando 
è esposto nelle fiere campionarie. 

I pattern sono stati ripresi anche per fare da sfondo 
ad un disegno realizzato da Davide Vulpio. Il disegno 
riassume le fasi di lavorazione del molino nella forma 
di un minuzioso timbro da pane. 
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3.13 Conclusioni 


Il progetto sviluppato per il molino artigianale Dibenedetto dimostra 
che anche una realtà molto ridotta, in termini di estensione e produzione, 
può fornire le basi per un sistema di comunicazione assai complesso. 

Il progetto è stato indirizzato in primo luogo dalla necessità di creare 

un margine di differenziazione rispetto alla comunicazione delle altre 
imprese locali e dei grandi marchi. Come si è detto in precedenza, ciò 

che la contraddistingue è lo sfruttamento retorico dei tema che ruotano 
intorno alla tradizione; questa modalità risulta però inefficace quando 
applicata al caso particolare del prodotto locale. L'obiettivo dunque è stato 
quello di conferire un carattere di attualità all'immagine dell’azienda, 
eliminando ogni tipo di generico riferimento iconografico e qualsiasi forma 
di “buonismo per immagini” (Bucchetti) dalle declinazioni canoniche 
dell’identità visiva (packaging, brochure, ecc.). Elementi coesivi sono 
innanzitutto il marchio, che sebbene derivi da una pratica obsoleta, 

non rimanda ad essa in maniera diretta; la tipografia, dal disegno 
contemporaneo concepito per l’editoria; ed infine il colore istituzionale, 
che suggerisce uno stile di vita all’insegna della coscienza ambientale 

e alimentare, più che alla nostalgia per un passato idealizzato. 

A questo sistema, volto alla sintesi e all’essenzialità, è stato affiancato 
un vocabolario di segni generati a partire dallo stesso motivo formale 
del marchio. L'alfabeto di illustrazioni e pittogrammi è utilizzato al fine 
di favorire l’approfondimento del contesto di origine del prodotto, 

il secondo obbiettivo del progetto. Classicamente si individua una 
distinzione tra comunicazione commerciale e istituzionale, la prima rivolta 
al consumatore, la seconda agli addetti ai lavori. Anche nel caso in questione 
è possibile individuare due approcci distinti ma connessi, entrambi però 
rivolti al consumatore. Il fine è quello di coinvolgerlo appieno nelle fasi 

che precedono la vendita e renderlo consapevole delle relazioni che 

il prodotto instaura con il territorio. 

Aldilà degli aspetti visivi, è il sito web che unifica e completa i due 
propositi, infatti esso ospita le informazioni basilari che riguardano 
i prodotti, comprende una sezione dettagliata che ha per oggetto il luogo 
di produzione e, grazie alla struttura blog-oriented, permette di coprire 
un ampio range di contenuti e collegati secondo una dinamica di rete. Il sito 
web si pone dunque come un aggregatore e fa sì che l’identità della ditta 
non sia definita soltanto dalle sue componenti visive bensì dai contenuti 
che essa produce, seleziona e veicola. La mappa concettuale delle tematiche 
delimita il campo, individuando gli ambiti divulgativi che possono 
riguardare il prodotto, anche indirettamente. 

Il modello proposto comporta una ridefinizione del ruolo 
del progettista e, in ultima istanza, del produttore stesso. Il compito 
del progettista si estende all’intero percorso vitale dei contenuti, 

a partire dalla loro costituzione. La fase di ricerca, ovvero quella fase 
che generalmente anticipa il progetto vero e proprio, potrà essere convertita 


CONCLUSIONI 267 


in contenuto senza filtri di sorta e diventare parte dell’identità 

che si articola tra i diversi media. Il ruolo del progettista si può definire 

di redazione o di regia, poiché egli coordina gli input comunicativi 

in comunione di intenti con il produttore. È auspicabile che quest’ultimo, 
grazie al lavoro compiuto dal progettista, si appropri dei mezzi 

di comunicazione, per rivolgersi senza intermediari al consumatore/utente. 
È fondamentale la consapevolezza che l’esperienza diretta del prodotto 

e del suo territorio d’origine sono necessari a comprenderlo nella sua 
totalità e a fruirne appieno. Da questo punto di vista il modello proposto 
può rappresentare una risposta alla volontà, sempre più sentita da parte 
dei designer, di influire concretamente sul tessuto sociale. 
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